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INTRODUCCION

La industria de las telecomunicaciones cn Ecuador ha incurrido en una reestructuracidn

fundamental en la ultima decada.

una

en

4

Esta reestrueturacion no solo se ha reflcjado en el 

eambio de estructura accionaria de los opcradorcs tclefdnicos tradicionales, sino tambien 

en la entrada de nuevos jugadores, la introduccion de nuevos servicios y el desdoblamiento 

total de la cadena de valor.

En Enero del 2002 el Ecuador realizo la apertura total de las Telecomunicaciones y esto 

determino un nuevo escenario en donde ha primado la reduccion de precios de todos los 

servicios debido a la competencia, el incremento cn la calidad debido a las nuevas 

exigencias del mercado, y la busqueda incesantc de nuevos servicios que agreguen valor a 

los servicios ya existentes para asi mantener altos indices de satisfaccidn y fidelidad de 

los nuevos y futures clientcs. La busqueda de estos nuevos negocios plantea, obviamente, 

una serie de desafios para los operadores ya existentes cn cl mercado. En primer lugar, la 

velocidad de innovacion que resulta en la rapidez en la introduccion de nuevos productos 

es critica. En segundo lugar identificamos el imperative de establecer alianzas estrategicas 

que resulten en posiciones solidas en instancias criticas de la cadena de valor de la 

industria. En tercer lugar, la neccsidad de integrar todos los negocios dentro de un modelo 

tinico que permita generar sinergias y la paquetizacion de productos con vistas a un 

dominio efectivo de segmentos de mercado.

Estos son algunos de los imperativos para responder al desafio de la transformacion de la 

industria. Y es asi como nace TARJETA UNIVERSAL PREPAGADA (TUP) , 

Unidad de negocios de CONECEL, que quiere hacer las cosas bien 

Telecomunicaciones, que desea satisfaccr los requerimientos actuates de los usuarios con 

alta calidad y con tecnologia de punta. La oportunidad nace como consecuencia de la 

neccsidad de una comunicacidn rapida, eficiente y a menor costo para Hamadas desde 

cualquier telefono cclular hacia cualquier destino, ya sea local, national, internacional, y 

acceso a datos (Internet) a traves de una tarjeta unica que integre todos los servicios de voz 

y datos. El producto denominado Tarjeta Amigo Universal integrara los nuevos servicios 

de voz y datos en la tarjeta prepago Amigo de Porta, que actualmente se comercializa con 

valores de 6, 10, 20 y 30 dolares. Esta tarjeta permitira accesar desde cualquier cabina 

publica, desde celular Porta hacia cualquier destino, sea local, nacional, internacional, 

usando para ello, una tabla de tarifas que deben ajustarsc a condiciones compctitivas en el 

mercado.



RESUMEN EJECUTIVO

El incremento de la
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En una segunda fase luego de la ncgociacidn que sc establezca con las opcradoras de 

telefom'a fija para el uso de calling card por medio del 1-800 desde fijo, se contcmplan

demanda de comunicacidn en nuestro pais hace imperiosa la 

necesidad de implementar nuevos servicios tanto al usuario local como extranjero que 

garanticen una comunicacidn eficiente.

El Ecuador es un pais con 12’700.000 habitantes, que actualmente cuenta con 1.6 millones 

de tineas fijas instaladas con una pcnctracidn del 12.6 % y 3'263.000 de lineas cclulares 

con un 26% de pcnctracidn telefdnica mdvil, por lo que tiene existe un mercado en pleno 

crecimiento. Las facilidades de los servicios ofrecidos por las operadoras celulares, 

comparados con los provecdorcs de telefom'a fija ha ocasionado que los operadores de 

telefom'a celular tengan un gran dcsarrollo .

El objetivo de este estudio es la crcacidn de la unidad de negocios para ofrecer la Tarjeta 

Amigo Universal, que consiste en una tarjeta Calling Card destinada a todos los usuarios 

neccsitan comunicarse usando altcrnativas de facil uso y libre de compromisos mensuales. 

Entre las caracteristicas mas destacables del producto estan las facilidades que ofreccra al 

usuario ya que unificara los servicios de voz y datos sobre la misma tarjeta.

La Tarjeta Amigo Universal podra ser utilizada para la comunicacidn desde cualquier 

celular de Porta hacia cualquier destino celular o fijo, para lo cual se usara un numero 

especial * 502 para su acceso y con tarifa ccro para el usuario.

En una segunda fase, la Tarjeta Amigo Universal podra ser utilizada desde cualquier 

linea fija hacia cualquier destino fijo o celular para lo cual se usara un numero especial 1 - 

800-XXXXXX. Este trabajo contempla los analisis del entorno, mercado, tccnico, 

administrative, legal, social y financiero necesarios para garantizar la rentabilidad, 

posicionamiento y liderazo de la Tarjeta Amigo Universal que se ofrecera a los clientes.

La estategia fundamental se basara on la diferenciacidn por scrvicio y se aprovechara la 

infracstructura de telefom'a publica constituyendo asi mas puntos de acceso para el uso de 

este servicio.

Entre las estrategias de comercializacidn se destacan campanas de capacitacion a 

distribuidores, difusion por medio de los canales de distribucion, radio, television y prensa 

asi como folletcn'a para el cliente, para difundir su uso y aprovechando la red actual de 

distribucion.



servicio.

ANAL1SIS DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

Con esto se garantiza un future
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El analisis financiero refleja la rentabilidad del nuevo producto a corto plazo, garantizando 

el retorno de la inversion dentro del primer ano de operacidn.

Tecnologicamentc se potcncializara la infraestructura existente, por Io cual se reduce 

sustancialmente la inversion del proyecto.

Segiin estudios rcalizados por Nokia calcula que en los proximos cinco aiios el 80% del 

crecimiento mundial del sector movil se debera a los mercados emergentes y que en 

especial en America Latina crcccra en un 52% pasando de 112 a 170 millones de equipos, 

mientras que en los paises desarrollados ya se ha alcanzado el nivel de saturacidn..

servicios como tarjetas personalizadas para las instituciones educativas, asi ninos de edades 

de cuidado pueden contar con una tarjeta que al usarla con solo marcar un dfgito lo 

contacte el colegio, u otras opciones para sus familiares, tambien cadenas de servicio 

como Pizza Hut, Fybeca, restaurantes con servicio a domicilio, etc a fin de que los usuarios 

solo puedan emplear su tarjeta calling card para llamar hacia los numcros de la cadena de

En el Ecuador existe una gran demanda insatisfccha de la telefom'a fija. Los largos 

tramites burocraticos para obtener una h'nea telefdnica y la poca oferta disponible debido al 

monopolio existente, asi como tambien la presencia en el mercado de nueva tecnologia 

como la inalambrica, han hecho posible un crecimiento sostenido de la telefom'a celular en 

Ecuador.

La Ley para la Transformacion Econdmica del Ecuador (Ley 2000-4), publicada en el 

suplemento del Registro Oficial No. 34 del 13 de marzo del 2000, reforma la “Ley 

Especial de Tclecomunicaciones” y determ ina que: "Todos los servicios de 

telecomunicaciones se brindaran en regimen de libre competencia evitando los monopolios 

practicas restrictivas o de abuso de posicion dominante, y la competencia desleal, 

garantizando la seguridad nacional y promoviendo la eficiencia, universalidad, 

accesibilidad, continuidad y la calidad del servicio”. 

prometedor en el area de telecomunicaciones para el pais.
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b) Promover la integracion de las diferentes regiones del pais mediante los servicios de 

telecom unicacioncs.

c) Garantizar condiciones equitativas en la prestacion de los servicios evitando toda 

imposicion que implique un uso ineficiente de los recursos de los Prestadores.

a) Promover el ingreso al mercado de nuevos Prestadores a fin de permitir la mejora de la 

calidad y la rcduccion de los precios que los usuarios pagan por los servicios, asegurando 

su libertad de cleccion ante la diversidad de servicios disponibles.

Como la Tarjeta Amigo Universal permitira accesar desde cualquier telefono celular de 

Porta asi como de un fijo de Pacifictel, Andinatel, Etapa hacia cualquier destino, ya sea 

local, nacional, intcrnacional o celular, se requierc rcalizar un convenio de interconexion 

de este servicio con cada uno de los antes operadores mencionados. Actualmente ya se 

tienc interconexion sin embargo se debe Hegar a acuerdos con los respectivos operadores 

para lograr que los usuarios de telefonia fija puedan accesar al 1800 y realizar cualquier 

tipo de Hamada .

A nivel mundial se ha estimado que durante la primera decada del nuevo milenio habran en 

el mundo mas abonados a servicios mdvilcs que servicios fijos.

A nivel mundial la telefonia inalambrica ticne amplia aceptacion, siendo la tecnologias 

mas usadas: GSM y CDMA.

El REGLAMENTO NACIONAL DE INTERCONEXION (RNI) tiene como objetivos 

los siguientes:

Articulo 5°.- Objetivos.

De acuerdo a la politica nacional establccida para cl sector de telecomunicaciones, la 

fmalidad de la Interconexion es cl beneficio del usuario, para lo cual se procuran alcanzar 

los siguientes objetivos:

d) Ascgurar la Interconexion e 

telecomunicaciones.

interoperabilidad de las redes y servicios de
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Articulo 7°.- Intervencion de la Autoridad de Aplicacidn.

La Autoridad de Aplicacidn intervendra:

g) Precios en base a costos incrementales de largo plazo: los Prcstadorcs Solicitantes tienen 

derecho a que los precios de las Facilidades Esenciales, se determinen en funcidn de los 

costos incrementales de largo plazo.

e) Eficiencia: N ingun Prestador podra imponer term in os y condiciones de Interconexidn 

que generen un uso ineficiente de las redes y equipos de los Prcstadorcs interconectados.

c) No discriminacidn: Los Prcstadorcs tienen derecho a obtener igualcs condiciones 

tecnicas o econdmicas que aquellas que se ofrezcan a otros Prestadores que requieran 

facilidades similarcs, indcpendicntcmcntc del servicio que presten.

Articulo 6°.- Principios Generales

Se establecen los siguientes principios gcncralcs en materia de Interconexidn:

b) Obligatoriedad: Todos los Prestadores estan obligados a estar interconectados. Los 

Prestadores Solicitantes tienen el derecho de pedir la Interconexidn y los Prestadores 

Solicitados estan obligados a concederla, interconectandose directamcntc y, si ello no fuera 

tccnicamcntc razonablc, de mancra indirccta.

e) Fundar la Interconexidn en principios de orientation a costos, transparencia, igualdad, 

reciprocidad y no discriminacidn.

a) Acuerdo entre partes: Los Prcstadorcs tienen libertad para convenir precios, terminos y 

condiciones de Interconexidn. Los acucrdos no podran ser discriminatorios o fijar 

condiciones tecnicas que impidan, demoren o dificulten la Interconexidn.

f) Arquitectura Abierta: Los Prestadores tienen la obligacidn de utilizar, en 

Interconexidn, normas tecnicas acordes con las normas y recomendaciones de la U1T y con 

los Planes Fundamentales.

d) Compensacidn Reciproca: Los Prestadores tienen el derecho de estableccr 

compensaciones reciprocas para el origen, transporte y termination de las comunicaciones.
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Desde el punto de vista economico con esta tarjeta prcpagada esta orientada a varies 

ambitos constituyendo una oportunidad de negocios quo gencrara nuevos ingresos 

para la empresa.

f) Periodicamente, de oficio, a efecto de revisar los precios de Interconexion referenciales 

de las Facilidades Esenciales.

e) Ante la impugnacion de 

del presente Reglamento.

a) Ante la negativa de un Prestador a otorgar la Interconexion requerida por un Prestador 

Solicitante.

Esta ncccsidad genera una oportunidad de ncgocio debido a que se considera un producto 

unico y que brinda facilidades competitivas al usuario con todas las posibilidades de 

comunicacion, ya sea desde cualquier telefono fijo o inalambrico hacia cualquier destino 

(local, nacional, internacional, celularc Internet).

El objetivo es posicionar a la tarjeta Amigo Universal como la mejor opcion de negocio 

para el servicio publico.

un tcrccro interesado, conforme lo dispuesto por el articulo 1 I

d) De oficio, en todo momento, cuando fundadas razones de interes publico lo requieran o 

cuando se afectare lo dispuesto en este Reglamento.

c) A requerimiento de alguna de las partes, cuando no hubiera acuerdo respecto a las 

condiciones, precios de la Interconexion o cuando, con postcrioridad al Convenio de 

Interconexion, se demore injustificadamente la concrecion de lo pactado en el Convenio o 

se verifica un tratamiento discriminatorio respecto de un Convenio celebrado con otro 

Prestador.

b) A requerimiento de alguna de las partes, cuando, con postcrioridad a la solicitud de 

Interconexion, cn cualquiera de las etapas de la ncgociacion, hubiera demoras 

injustificadas y/o falta de acuerdo que dificulten o impidan celebrar el Convenio de 

Interconexion.



TECNOLOGICO

Servicio de Voz: local, nacional, internacionaL cellular

semana:

*611 desde celular Porta

1800-638-638, Hamada sin costo desdc una linea convencional.

ANALISIS DEL MICROENTORNO

BARRERAS DE ENTRADA

Economias de Escala
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Para un nuevo entrante el ingreso al sector de las telecomunicaciones conlleva cl rcalizar 

una fucrte inversion para montar su propia red celular, para de esta manera poder atender 

los requerimientos de sus potcnciales clientes. Al analizar el sector de telecomunicaciones 

y tomando como dato la capacidad instalada, y por ende la inversion inicial que un nuevo 

operador deberia realizar la rentabilidad de la operadora se obtendra del numcro final de 

clientes que capture. Mientras mayor sea cl numcro de clientes menor sera el costo medio, 

ya quo los costos fijos se dividen entre todos los usuarios.

Para accesar a traves de la red fija, se requiere realizar la intcrconexion de este servicio con 

cada uno de los operadores.

El Soporte Tecnico Telefonico estara disponible las 24 boras los 7 dfas de la

Desde linea Fija de Pacifictel, Andinatel, Etapa

• Accesa a la plataforma a traves de 1-800-AMIGOS , digita PIN, escucha saldo

• Marca # descado y escucha tiempo disponible para la Hamada

Sc utilizara plataformas tecnologicas de ultima gcneracion que permitira implementar las 

nuevas facilidades al usuario y garantizar indices de disponibilidad del 99,99%

A continuacion, se detalla la secuencia de acceso para la tarjeta Amigo Universal:

Desde cualquier celular Porta y Telefono Publico Porta

• Accesa a la plataforma a traves de un astcrisco *502

• Digital PIN, escucha saldo

• Marca # deseado y escucha tiempo disponible para la Hamada



CURVA DE LA EXPERIENCIA

2. Servicio de Telefonia Publica.
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3. Servicio de Valor Agregado.

4. Servicio de portadorcs.

5. Servicio de portabeeper.

El servicio de telefonia celular se inicid cn Ecuador en marzo de 1994. Al terminal' estc

Ademas para que un nuevo operador entre a competir dcbcra presentar planes tarifarios 

atractivos a sus posibles clientes. Estos planes deberan ser similares a los de la 

competencia y al principio de la opcracion del entrante no gcncraran utilidades.

La Barrera de entrada a nivel de Calling Card constituye el hecho de que el operador local 

ponga obstaculos en la otorgacion del 1-800-AM1GOS y no se puedan realizar acuerdos 

comerciales entre las partes .

Adicionalmente se debera competir con las tarjetas ya existentes en el mcrcado como son:

• Tarjcta Contigo

• Tarjeta de Andinatel

primer ano de prestacion de scrvicios Porta tenia 13620 usuarios y Bell South 5300 

usuarios. Estas cifras supcraron las expectativas de ambas empresas. Las dos empresas 

continuaron su expansion.

En marzo del 2000 PORTA se fusiona con TELMEX del Grupo Carso de Mexico, 

adquiriendo el 60% de las accioncs de CONECEL. El Grupo Carso cs uno de los grupos

Para los operadores nacionales quienes son conocedores de las particularidades del 

consumidor y de la topografia del pais es mas sencillo adaptarse a los cambios en cl 

mercado o realizar nuevas implemcntaciones tecnologicas.

De estc modo, los operadores actuales tienen grandes ventajas contra los entrantes. 

Analicemos la situacion interna ccuatoriana entre los diferentes operadores celulares: 

Porta, Bell South y AlegroPCS.

Las companias CONECEL ( PORTA ) y OTECEL (Bell South) fiieron constituidas en 

1993. Los objetivos de estas empresas son la prestacion de los servicios de 

telecomunicaciones, los cuales se resumen en lo siguiente:

1. Servicio de Telefonia Movil Celular y todos sus relacionados permitidos por la ley; 

ademas de los servicios adicionales.
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Los operadores celulares poseen una amplia red de distribuidores con los cuales mantienen 

contratos en los cuales se destaca la exclusividad de la marca.

Las estrategias de mercado implementados por los diferentes operadores celulares han sido 

bastantc agresivas, volviendo al mercado mas competitivo, con reduccion de tarifas, 

incremento de servicios de valor agregado y mayor cobertura. Cada empresa esta usando el 

know-how del holding al cual pertenecen.

mas importantes del mencionado pais. Luego TELMEX divide sus inversiones y forma 

America Movil que incluye las acciones de Porta.

Por otra parte la empresa Otecel, pcrtcncciente a BellSouth Corporation, una de las 7 

empresas cn que se dividio a la corporacion Bell, fuc vendido a la empresa Telefonica. Por 

otra parte Telefonica al comprar las acciones de Bellsouth llega a Ecuador con su larga 

experiencia en el negocio de telefonia.

En Ecuador el tercer operador cclular es la empresa TELECSA (Alegro). El Consejo 

Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) y la nueva empresa Alegro firmaron la 

concesion de la tercera banda de telefonia movil avanzada cn el Pais, en el ano 2003 Io 

cual dio comicnzo a los tramites para la operacion de la nueva compania. De este modo 

los operadores de telefonia fija incursionaron con su larga trayectoria, en el negocio de la 

telefonia celular.

El entrante deberia construir su propia cadena de distribucion, para asi capturar una 

porcion del mercado, lo cual sera mas complicado si se considera que este actualmente esta 

dividido entre los 3 operadores celulares, y mas aun si se indica que Porta y Bell South 

dominan el mercado en un 63,5% y 34,5% respectivamente.

La comercializacion de la tarjeta prepagada universal se realizara con la red de 

distribucion y puntos de venta del servicio de telefonia celular de Conecel a nivel 

nacional, que incluyen Centres de Distribucion y Subdistribucion autorizados, Centros de 

Atencion al Cliente, supemercados, farmacias, micromercados, cybercafes , bancos, etc. 

Por tratarse de un producto masivo, se ampliara la red de distribucion, potcncializando a 

pequenos negocios, tiendas, gasolincras y cualquier tipo de sitio que comercialice biencs y 

servicios que tengan alta demanda de comcrcio.



REQUISITOS DE CAPITAL

Canales de distribucion: se utilizara la misma infracstructura actual.

Linea I -800 Costo mensual + cargos por interconexion y Hamada cn segunda fase.

BARRERAS DE SALIDA
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Los requisites de Capital especificamente para el ncgocio de Calling Card involucra 

equipamiento, desarrollo de interfases para integrarse con la infracstructura celular 

existentc.

Las cadenas de distribucion tienen lugar en todas las regiones con las respectivas 

provincias

El negocio celular dentro del Ecuador ha creado mas de 10 mil plazas de trabajo y una 

inversion de mas de 700 millones de dolares cn diversos scctores productivos (la segunda 

inversion extranjera mas importante que ha llegado al Ecuador despues de la petrolera), 

que representa cinco puntos en el Producto Interno Bruto del pais, es el rcsultado del 

trabajo de dos de las empresas de telefonia movil celular que decidieron invertir en el pais 

en 1994. Adcmas tenemos la inversion rcalizada por Telecsa a lo largo de los anos 2003 y 

2004.

Los equipos de CDMA y GSM actualmente en Ecuador ofrecen servicios de 2,5G aunque 

tienen capacidad para 3G, entre los que mencionamos: Roaming, envio de mensajes con 

fotos y musica, acceso a Internet, tarjeta SIM, transmision de datos a alta velocidad, etc.

Las barreras de salida cn cuanto al servicio de Calling Card no son muy altas debido a que 

en caso de que el negocio no resultc exitoso, el equipamiento puede scr vendido o 

trasladado hacia otras empresas del grupo de America Movil.

Especializacion de Activos

Los operadores de telefonia celular dentro de Ecuador han rcalizado una inversion que 

supcra los 800 millones de dolares cn cquipo e infracstructura muy enfocada al negocio y 

que no puede ser utilizada en otras aplicaciones, lo que la hace totalmcnte obsoleta para 

otros sectores productivos o comerciales. Lo anterior implica que cualquier entrante 

debera hacer los mejores esfuerzos para alcanzar exito dentro del negocio celular, pues no 

tendra opcion, cn caso de salida del ncgocio, de utilizar sus equipos e infracstructura en 

otra actividad.
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El canal de distribucion tampoco se veria afectado ya que todavia quedan 2 tineas sobre la 

cual se ha trabajado y es la parte de Internet y Prepago.

Barreras de 

Salida

Rendimientos Altos 
e Incertidumbre por 

el riesgo pais 

—t—
Rendimientos Altos y 

Estables

Los contratos para ofrccer los servicios de telefonfa celular y servicios moviles avanzados 

tienen una vigencia de 15 anos, dentro de los cuales las partes estan obligadas a cumplir 

una serie de parametros y plazos previamente establccidos. Entre los parametros a cumplir 

controles de calidad de servicio, planes tecnicos de expansion, plazos para 

reparaciones, etc. En caso de que sc dieran incumplimientos, ya sea en la parte legal o en 

la parte tecnica, los contratos, leyes y reglamentos estipulan sanciones monetarias muy 

fuertes. Se debe cumplir con los indicadores de calidad de servicio exigidos por los entes 

reguladores.

Cuando una empresa termina su operacion, debe vender los activos que posee, cancelar los 

valores adeudados a su personal, pagar liquidaciones, etc. En general, realizar el cierre 

formal del negocio implica la cancelation de cuentas bancarias, permisos de operacion y 

demas asuntos legales, financieros, fiscales y de personal. Todo lo anteriormente 

nombrado tiene un costo ya que lo dcbcra realizar personal especializado y en algunos 

aspectos envuelve el pago de valores por la realization de tramites o por pagos de multas.

• .
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Analisis de Internet

CLIENTES
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Muchas empresas proveedoras de Internet dentro de Ecuador ofrecen tarjetas prepagadas, 

las cuales sc activan llamando a un conmutador y permiten navcgacion a traves del 

Internet por un numero predeterminado de horas de acuerdo al valor de la tarjeta.

Un ejcmplo es la empresa ON NET. Este tipo de tarjeta es un sustituto, en lo que a datos 

se refiere y si se considera que sc puede tener voz sobre IP (por ejcmplo net2phone y otros 

disponibles en el mercado), tambien es un sustituto de telefonia.

Ambas tarjetas prepago pueden ser utilizadas exclusivamente desde telefonos fijos de cada 

operador hacia numeros locales, nacionalcs e internacionales, pero no disponen de acceso 

a telefonos cclulares. Son un sustituto a muchas de las necesidades de los clicntes.

La Tarjeta Amigo Universal por tratarsc de un producto masivo y por ahora, exclusivo en 

el mercado, esta orientado a consumidores de prepago, lineas fijas que no tengan acceso a 

celular, cclulares con desactivacion de Hamadas salientes y en general, usuario que tenga 

le necesidad urgente de comunicacion sin importar desdc dondc este accesando.

• Consumidores de prepago

• Todo usuario que desee realizar cualquier tipo de Hamada, ya sea fijo o celular

• Negocios

• Distribuidores de productos masivos, tiendas, farmacias, micromcrcados, estaciones 

de servicio, etc..

Lucgo del analisis realizado se aprecia que la telefonia celular se desenvuelve en un sector 

industrial con rendimientos altos, pero de gran incertidumbre debido a una inestabilidad 

politica que genera un alto nivel de riesgo pais.

Lo ideal seria Hegar al cuadrante de rendimientos altos y estables, pero para alcanzar ese 

objetivo se deberfan modificar las barreras de salida que existen dentro del sector, pero 

estas se deben a imposiciones legales - regulatorias, en las cuales los operadores no 

interfieren.

En el caso de las tarjetas prepagadas a traves de telefonia celular estas son un producto 

que ofrece los servicios de voz, los cuales se encuentran estandarizados con rcspccto a lo 

que ofrece la competencia. Los productos estandarizados, conccdcn podcr al clicnte.



RIVALIDAD / COMPETIDORES

COMPETIDORES DIVERSOS

Pacifictel:
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Adicionalmente el mercado nacional cuenta con dos operadores que ofrecen servicios de 

calling card, Andinatel y Pacifictel.

Numero De Competidores

Se considcran competidores aquellas cmpresas ecuatorianas que ofrecen acceso a traves de 

tarjctas prepagadas. Actualmentc Porta ticnc 2’000.000 de usuarios cn prepago y cn 

postpago, con tecnologia TDM A y GSM en total. Estos son los usuarios potcnciales de 

nucstra Tag eta Amigo Universal, la cual integrara los nuevos servicios de voz y datos.

Aunque al momento no existe competcncia directa, cl servicio de tarjeta prepagada 

calling card lo comercializan los dos principales operadores de red fija del pais: 

Andinatel: Tarjeta Express Aid

Tarjeta Conti go

Ambas tarjetas prepago pueden scr utilizadas exclusivamente desde telcfonos fijos de cada 

operador hacia numeros locales, nacionales e intemacionales, pcro no disponen de acceso 

a telcfonos cclulares. En otras palabras, el producto de Tarjeta Universal sera unico en el 

mercado y con acceso a un portafolio integral de servicios que el usuario demanda.

quien podria facilmente cambiarse de proveedor. En este caso para fidelizar a nuestros 

clientes dcbcremos ofrecer algo que nos distinga de la competcncia. Elio sucede con la 

Tarjeta prepagada Universal, ya que ademas ofrece acceso a Internet, lo que ninguna otra 

tarjeta en el mercado ecuatoriano brinda en forma simultanea.

Andinatel cuenta con 826.696 usuarios, ticne una densidad telefonica de 16% y un 

porcentaje de digitalizacion del 100%. Pacifictel tiene 619.528 usuarios, tiene una 

densidad telefonica de 9% y un porcentaje de digitalizacion de 97%. Etapa posee 96349 

usuarios, su densidad telefonica cs de 22% y se encuentra digitalizada en el 100%.

Por otra parte Bell South cuenta con 998927 usuarios, en prepago y postpago, y con las 

tecnologias CDMA y TDMA.



ANALISIS DEL SECTOR MOVIE

PRINCIPALES CARACTERISTICAS

Presente.

La empresa Porta actualmente opera con las tecnologias TDMA (Acceso multiple por

division de tiempo) y GSM (Sistema Global para Comunicaciones Moviles). Para cada

una de estas tecnologias se debid adquirir gran cantidad de equipo especializado, y con la

ventaja de que para el montaje de la red GSM ya sc dispom'a de los sitios de ubicacidn, los

cuales serian los mismos que se usaban para la red TDMA, desde 1994. La tccnologia

GSM se comenzd a implementar desde el ano 2002 y entrd en operacidn en el 2003. En la

actualidad Porta ha implementado masivo programs de expansion de cobcrtura,una

sumados los servicios de valor agregado y la diversidad de modelos atractivos disponibles

en el mcrcado constituyen una de las fortalezas con las que cucnta la empresa que 1c ha

permitido con tar hasta el momento con mas de 2 '000.000 de abonados, con una

participacion del 64%

Nokia 3320 Nokia 8260 Servicios
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A nivel del organismo regulador, en cl presente se debe generar la ley que pcrmita la 

portabilidad numerica, Io cual beneficiara al usuario, ya quo podra conservar su numero 

telefonico aunque decida cambiarse al operador quo mas le convenga.

Los equipos de CDMA y GSM actualmente en Ecuador ofrecen servicios de 2,5G aunque 

tienen capacidad para 3G, entre los que mencionamos: Roaming, envio de mensajes 

multimedia acceso a Internet, tarjeta SIM, transmision de datos a alta velocidad, etc.

Alegro por otro lado cuenta actualmente con 63.000 abonados, no ha conseguido todavia 

tener una participacion de mercado considerable debido a sus falcncias de cobertura , ya 

que actualmente tiene un poco mas del 1% .

Es ahora cuando la lucha entre los ties operadores por alcanzar mas puntos de penetracion 

en el mercado en que mas servicios de valor agregado y facilidades se ofreceran, Io que 

obligo a las operadoras a interconcctarse para el envio de sms, asf para el proximo ano se 

ofreceran sms internacionales, servicios de mensajeria unificada, correo elcctronico en el 

celular, servicios USSD para descargas de contenidos, video streaming , ring back tones, 

etc.

Por otra parte Bell South tiene su infraestructura operando con tecnologia TDM A y 

CDMA (Acceso multiple por division de codigo). Desdc cl inicio de la operacion en 

Ecuador, Otecel ha utilizado la tecnologia TDM A y en el ano 2003 entro a operar la red 

CDMA. Bellsouth es el segundo operador despues de Porta, con 1 '200.000 abonados 

actualmente fue comprado por Telefonica , actualmente se mantiene la incertidumbrc de si 

mantendra su red CDMA o migrara hacia GSM , tiene un porccntajc de participacion del 

34 %.



ANALISIS DEL SECTOR MOVIE

MATR1Z INDUSTRIAL ESTRATEGICA

Analisis del ciclo de vida de la industria

En crecimientoCiclo de vida Sectores Emergentes Maduros En declive

PIB

Sectores basicosBasicos Sectores Sectores Sectores basicos

sensibles en crisismadurosemergentes

basicos basicos

Estrategicos Sectores Sectores en Sectores Sectores en

crecimiento consolidados decliveemergentes

estrategicos estrategicos estrategicos estrategicos

No basicos Sectores Sectores en Sectores Sectores en

crecimiento no declive nomaduros noemergentes no

basicosbasicos basicos basicos

Criterios utilizados para la dcterminacion del sector en la matriz:

Participacion en el PIB: analizando la participacion de sector comunicacioncs en clI.

PIB en los ultimos anos ha venido en aumento. En particular cl sector de alta

tecnologia ha contribuido en EEUU en los ultimos anos en mas de un 40% al

el

inmobiliario.

2. Papel estrategico: alto. Luego de pasadas las 3 primeras decadas del siglo XX se

intensified hasta extremos impensados y sorprendentes el desarrollo tecnologico,

asistiendo de estc modo la humanidad a un vcrdadcro proceso de comunicacidn, el

cual se reflejo en las telecomunicaciones. En nuestro pais, Ecuador, se ha

experimentando un gran aumento en los emigrantes debido a la crisis politica y

economica de los ultimos anos. Por tai motive se ha incremcntado la necesidad de

comunicarse los ecuatorianos familiares el extranjero. Lascon sus en

telecomunicaciones constituyen uno de los pilares fundamentales de esta nueva

sociedad y economia a nivel mundial, su desarrollo ha gcncrado nuevas formas de:
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crecimiento econdmico, por cncima de sectores como el automotriz y



cercanas.

circunstancias:

3. Potcncialidad economica en el futuro: alta

FACTORES INFLUYENTES DEL ENTORNO

FACTORES INTERNOS
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Los factores que determinan internamente el negocio y la empresa en general son los 

siguientes:

Innovacion Tccnoldgica: este es el caso de la telefonia movil cclular que permitio 

abandonar la asociacidn servicio de telefonia y datos con cable de cobre. 

Produciendo una revolucion no solo Tecnica sino social, cultural y hasta 

economica.

Debido a que no existen este tipo de tarjctas Calling Card en el mercado 

ecuatoriano, esta se convertiria en una gran oportunidad de negocio para captar 

trafico de Hamadas; locales, nacionales, celulares e internacionales.

educacion, intercambio cultural, intercambio comercial y un nucvo conccpto de 

distancia, permitiendo que se realiccn operaciones financicras en scgundos a traves 

de una simple comunicacion entre 2 partes del mundo que geograficamentc 

parecen muy distantcs, pero que a traves de las telecomunicacioncs resultan muy

El entorno actualmente para el mercado de las tarjetas prepagada universales es 

explorador y creative que se caracteriza por ser dinamico, complejo, diverso y hostil.

• Tecnologia: Es de vital importancia para una empresa de telecomunicacioncs como 

CONECEL, el mantenerse siempre a la vanguardia de la tecnologia, por lo que se vuelve 

un factor de gran importancia para mantener el liderazgo en el mercado.

Cobertura : La cobcrtura que posce Porta es a nivel nacional y actualmente tiene cl 

liderazgo de ser la operadora de mayor cobertura en Ecuador.

Segiin Porter, sectores estrategicos son aquellos que estan constituidos por 

industrias nuevas o transformadas a partir de alguna de las siguientesnuevas o



consccuentemente liderar cl mercado.

21

Actualmente cuenta con 1000km cn ciudades, 3418 Km en carreteras y en superficie 

cubicrta 47811 Km

• Personal Comprometido: En una empresa de servicios es de gran importancia que 

todo cl personal apunte hacia un mismo objetivo, y para conseguirlo el mismo dcbc 

estar motivado y comprometido con las metas de la empresa.

• Calidad de servicios: Este es un factor interno clave, puesto que la permancncia 

en el mercado dcpcndera exclusivamcntc de la clase de scrvicio que el cliente 

rcciba.

• Personal Capacitado: Contar con un grupo de profesionales bien capacitados 

fortaleccra las oportunidades y posibilidades de liderar el ncgocio.

en su

Atencion al Cliente: cn una empresa de servicios como Porta, la atencion que se 

le brinda al cliente definira en su momento las preferencias del mismo

o
G



FACTORES EXTERNOS

Los factores que determinan extemamente la naturaleza del negocio son los siguientes:

ANALIS1S FODA DEL SECTOR

FORTALEZAS

Diversidad de acccso

Producto de consumo masivo
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• Posibilidades de Mercado: se debe conocer la capacidad de crecimiento real que 

se tiene dentro del mercado para de esta manera poder toniar dccisiones adccuadas 

a la bora de expandirse o mantenerse dentro del niismo.

• Publicidad: En el negocio de las Telecomunicaciones en donde las posibilidades 

de crecimiento dependen de cuanto te des a conocer y de la percepcion que el 

cliente mantenga de la empresa, resulta indispensable cl mantencr una excelente 

imagen a traves de una excelente campaiia publicitaria en donde se destacan los 

valorcs mas importantes de la empresa.

• Percepcion del cliente: El posicionamiento que tengamos en el mercado, es un 

factor extemo que afecta directamente las posibilidades del negocio.

• Competencia: Es importante realizar un Benchmarking para toner un conocimiento 

amplio del mercado y alii encontrar una oportunidad de crecimiento.

A continuacion se analizara las Fortalezas, Oportunidades, Dcbilidades y 'Amcnazas que la 

Unidad de negocios posee dentro del mercado. Estas serviran para realizar 

concienzudamente estrategias eficaces que le permitan a la empresa crecer dentro de un 

mercado que esta preparado para hacerlo, y ademas posicionarse como un lider dentro cl 

mismo.

• Marco Regulatorio: En el area de Telecomunicaciones el marco regulatorio 

impuesto por el gobierno resulta ser uno de los factores externos que mas peso tiene 

puesto que esto incide directamente en la forma y crecimiento del negocio en 

general.



• Tarjcta Multifuncional

OPORTUN1DADES

DEB1LIDADES

AMENAZAS

Telefonia IP

ANALISIS DEL SECTOR

PROVEEDORES

23

• Bypass

• Calling Card de otros operadores

• Crecimiento de ingresos para la empresa

• Fortalecimiento del Sistema de telefonia piiblica

• Permitira focalizar mercados objetivos

• Calling Card Internacional

• Utiliza parte de la infraestructura de la red actual

• Utiliza mismo canal de distribucion de tarjetas Prepago

• No se requiere compra de terminal para su uso

• Cobcrtura a nivel Nacional

• Marco Regulatorio Vigente

• Tarifas a nivel de Calling Card

Los proveedores del negocio de telefonia celular ofrecen equipo quo es la parte central del 

negocio. Elios conocen que no existe la posibilidad de ser sustituidos por productos 

provenientes de otros sectores dado el alto grade de especializacion de la tccnologia usada, 

lo cual entrega un cicrto poder al grupo de proveedores.

Si alguno de los operadores celulares dccidiera cambiarse de un proveedor a otro, se 

enfrentaria a costos por cambio de proveedor. Las caractcristieas tecnicas de los equipos, 

tales como capacidades, velocidades de respuesta, estandares, etc., pueden dificultar las 

intcrconexiones entre las diferentes redes.



COMPRADORES

PRODUCTOSSLSTITLTOS

Telefonia Celular

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
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En cuanto a los proveedorcs del equipo necesario, para la operacion de la tarjeta prepagada 

universal, son los mismos proveedores del equipo con el quo actualmente Conccel opera. 

Por Io tanto no existirfan dificultades tccnicas ni operativas para ofrecer el nuevo servicio.

Los productos estandarizados, conccden podcr al clientc, quien podria facilmente 

cambiarse de proveedor. Para fidelizar a nuestros clientes debercmos ofrecer algo que nos 

distinga de la compctencia. Elio sucede con la Tarjeta Amigo Universal, ya que ademas 

ofrcce acceso a internet estaremos en capacidad de atender a usuarios tales como:

• Consumidores de prepago.

• Todo usuario que desee realizar cualquier tipo de Hamada, ya sea a fijo o a celular

• Negocios

• Telefonia Fija

• Telefonia IP

Se consideran competidorcs aquellas empresas ccuatorianas que ofreccn acceso a 

traves de tarjetas prepagadas universales.

• Andinatel: Tarjeta Express Aid.

• Pacifictel: Tarjeta Contigo.



CADENA DE VALOR DE TUP

Distribucion Servicio

Instrumentation

Objetivos:

w hhie

(Opera

ACTIVIDADES PRIMARIAS

LOGIST1CA INTERNA

COMPRAS

• Rcaliza la compra de las tarjetas

• Realiza la compra de los equipos de Conmutacion

• Realiza las rcquisicioncs reportadas por el area de Marketing para promocionar las

tarjetas

Manejo de stock de tarjetas

Si nuestra empresa posee una producto nuevo en el mercado como la Tarjeta Amigo

Universal deberemos mantener siempre en stock la cantidad suficiente de tarjetas para
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Cadena de Valor

Facturacion 

y Cobranza

Intranet
Transmhiion de datos

Productos 

PortaCelular 

Calling Card

Telefonia Publica 

PortaNet

ACO

LEG

Areas de Apoyoy Control
Administration, Ret ursos Hurnanos. Finani Mereadeo. (>
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OPERACIONES

SISTEMAS

LOGISTICA EXTERNA

MERCADOTECNICA Y VENTAS
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• Selecciona el proveedor de tarjetas y el arte a ser incluido en las mismas

• Define la estrategia de costos a seguir para posicionar al producto

• Realiza el estudio de mercado para decidir el momento oportuno para lanzar 

campanas promocionales

• Define la imagen del producto, contacta con las agencias publicitarias para la 

realizacion de las campanas publicitarias y lanzamicnto del producto

• Ofrece apoyo a los distribuidores de tarjetas de consumo

• Gestiona la imagen de Porta en los distribuidores y cadcnas de scrvicio donde se 

ofrezca el producto

• Elaborar planes de tarifacion que proporcionen facilidades al usuario

• Preparar a los Sistemas de Facturacion y financiero para aceptar la integracion de 

la Plataforma Calling Card con la de Prepago

• Soporte para integracion con sistemas de provisionamiento de tarjetas y usuarios

• Soporte para integracion con reporte financiero y cambios en el

• Provisionamiento de nuevos features para el caso de nuevos scrvicios o cambios de 

tarifacion

• Bajar la informacion generada por la Plataforma, registrar facturacion, procesarla y 

disponibilizarla para el sistema usado por Servicio al clicnte

• Realizar corte de Sistemas de Facturacion para control de Ingresos

satisfaccr las demandas de crecimiento. Nuestra politica para entrar a competir en el 

mercado es inicialmente masificar su uso en la telefonia publica, telefonos moviles; y en 

una segunda fase con telefonos fijos para lo cual aplicaremos economias de escala en la 

compra de tarjetas y asi obtener dcscuentos por volumen de compra.



SERVICIO ALCLIENTE

ACTIVIDADES DE APOYO

LEGAL E INTERCONEXION

ASEGURAMIENTO DE 1NGRESOS

Control de Fraude

• Generacion de vouchers para Calling Card

Control de calidad de Hamadas

Controlcs de funcionalidad

lo generado por la
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• Obtencidn de los permisos del 1 -800 con la Senatel

• Establecer el contrato de suministro, operation y mantenimiento de la Plataforma 

de Calling Card con el proveedor

• Negociar con cada operadora fija la interconexion.

• Proporcionar las instrucciones de uso al cliente, beneficios

• Idear nuevas estratcgias de atcncion que permitan minimizar el tiempo de respuesta 

al cliente

• Manejo de la interfasc de Calling Card para activacion, inactivacion de tarjetas, 

verificacion de saldos y dctalles de Hamadas por tarjeta

la tarjeta universal como producto que ofrece solution de 

comunicacion a nivel masivo

• Monitoreo de Generacion de Ingresos

• Crucc de informacion de CDR gencrados por la Central vs 

Plataforma

Contar con personal capacitado que proporcione atencidn eficicntc y sin 

distinciones.

Posicionar a



FINANCIERA

ABASTECIM1ENTO

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA

• Realizar el analisis respective) para verificar condiciones tecnicas de proveedor de
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Para el funcionamlento adecuado de la empresa no se puede dejar de considerar el 

abastecimiento de ciertos insumos para ciertos departamentos como por ejcmplo los 

materiales de oficina, tickets de avion , comida y hospedaje de ejecutivos, etc. La politica 

de la empresa es crear un departamento que administre adccuadamente cl abastecimiento 

efcctivo de todos estos recursos e insumos de forma tai que se logre un desarrollo efectivo 

del mismo.

equipo

• Analizar condiciones tecnicas de instalacion implementacion, recursos necesarios 

para la puesta en servicio de la Plataforma Calling Card

• Realizar pruebas de escenarios para verificar la funcionalidad de los servicios 

referentes a Calling Card, correccion de errores gencrados.

• Monitoreo de funcionalidad y opcratividad de la Plataforma

• Implementacion de nuevos features, cambios, upgrade de Harwarc y Software. 

Analisis de capacidad

• Aplicacion de rutinas para gcncracidn de estadisticas que permitan el control de 

trafico, ampliaciones o modificaciones cn las rutas implementadas.

• Se encarga de la elaboracion de los pines de las tarjetas universales

• Realiza el control de costos y gastos a nivel producto y emite sus recomendaciones

• Ejecuta el analisis costo-beneficio de un producto

• Establece los controles rcspectivos

• Realiza cl analisis financiero, control de inventario y deduciblcs consumidos por la 

tarjeta



ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

En el caso de

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

ANALISIS DEL MERCADO

PRODUCTO
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La infraestructura de unidad de TUP estara apalancada por la infraestructura existente en 

la Compafna y estrategicamcntc cxistira una unidad especial para la administracion y 

control de la misma. Los departamentos que soportaran la estructura estara constituida 

por todos los departamentos que trabajan en diferentes areas siendo las mismas:

Administracion General, Finanzas, Marketing, Tecnico, Legal, Atencion al Cliente, 

Sistemas, y Contabilidad; todos estos departamentos ticne una vision comun y el flujo de 

informacidn circula en un solo scntido de tai forma que todos se sicntcn comprometidos 

con todos y parte integral del desarrollo comun.

La Tarjeta Telefonica Amigo es una Calling Card que unificara varios servicios para los 

usuarios de Porta, el mismo que facilitara el mantenerse en contacto independientemente 

del lugar donde este (Habitacion de hotel o Sala de Espcra del Aeropucrto, Centro de

• Proporcionar capacitacion segun las necesidades de cada area.

Calling Card al area de vcntas, calidad de servicio, servicio al cliente

• Disponibiiizar los ambientes y recursos para ejecutar la capacitacion

• Promover actividades de motivacidn e incentive para el recurso humano

• Realizar evalucaciones de 360 grades a fin de dcscubrir las debilidades y trabajar

La TPU la conformara un staff de profesionales bien capacitados en cada una de las areas 

en las que trabajan, de tai modo que para la empresa es importante mantener un ambiente 

de trabajo donde se capacite continua y adecuadamente al profesional, en donde todos 

manejen una vision comun y trabajen conjuntamente en lograr objetivos generales y 

particularcs. Ademas el profesional que trabaja con nosotros es bien remuncrado y 

sobretodo se los valora y sc Io considcra por ser parte integral de nucstra empresa.

en estos aspectos

• Realizar campanas internas de difusion sobre el servicio por medio de 

comunicaciones organizacionalcs.



tecnologia GSM .

Servicio de Dates: Internet

Todas las tarjetas Calling Card se podran utilizar para el scrvicio de Internet.
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Conferencias o simplemente en la calle, etc). Mas quc una tarjeta para realizar Hamadas 

telefonicas, la Tarjeta Telefonica Calling Card Amigo es una solucion completa basada en 

una de las redes de comunicaciones mas avanzadas, lideres en el mundo tai como lo es la

Desde linea Fija de Pacifictel, Andinatel, Etapa (Segunda Ease)

• Accesa a la plataforma a traves de un 1-800-AM1GOS

• Digita PIN, escucha saldo

• Maroa # deseado y escucha ticmpo disponible para la Hamada

El acceso es sencillo, la concxion de las Hamadas es rapida y segura, y la calidad de voz 

muy clevada, ademas se integraran los nuevos servicios de voz y datos que actualmcntc la 

cmpresa lo comercializa indcpendientemente.

Formas de Operacion

Servicio de Voz: local, nacional, international, celular

Desde cualquier celular Porta y Telefono Publico Porta

• Accesa a la plataforma a traves de un asterisco *502

• Digita PIN, escucha saldo

• Marca # deseado y escucha tiempo disponible para la Hamada

Esta tarjeta permitira accesar desde cualquier telefono celular Porta hacia cualquier destine 

fijo y celular para Hamadas locales, regionales, nacionales e internacionales y en una 

segunda fasc permitira accesar desde cualquier telefono fijo de Pacifictel, Andinatel y 

Etapa a cualquier destine celular de cobertura de Porta, usando para ello, una tabla de 

tarifas quc deben ajustarse a condiciones competitivas en cl mercado, considerando el 

ingreso de un nuevo opcrador celular.

Los costos para el usuario scran bastantc competitivos y completamente independiente del 

tipo de servicio contratado con la empresa.



Telefonos convencionales

Cabinas publicas

1. Levanta el auricular

4.

5. Escucha tu saldo

6.

Restricciones
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• Solo puede ser utilizada en lineas digitales.

• Solo puede ser utilizada en lineas de la operadora especifica.

• No puede ser utilizada en lineas en proceso de anulacion.

• Las tarjetas caducan una vez consumido su saldo o 60 dias despues del primer uso.

• Una vez terminado cl saldo, la tarjeta debe ser destruida ya quc no podra ser rccargada 

con minutos adicionales.

1. Raspa el codigo secreto

2. Levanta el auricular y espera tono

3. Marcael 1-800-AM1GOS

Si el saldo no es suficiente para continuar la Hamada, el sistema emite un sonido 30 

segundos antes de que la misma sea cortada, cuando el saldo finalmente se tcrmina, la 

Hamada es cortada de manera abrupta.

2. Oprime la tccla de uso con tarjeta marcando *502

3. Espera el mensaje

Ingresa el codigo secreto seguido de la tecla numeral (#), este paso puede variar 

dependiendo de la cabina, ya que algunas posecn lector de codigo de barras, en cuyo 

caso la tarjeta debe ser deslizada en una ranura siguiendo las instrucciones indicadas 

en la misma.

Marca el numero al que deseas llamar y la tecla #

7. Para realizar otra Hamada, presiona la tecla de nueva Hamada y vuclve al paso 6.

4. Marca el codigo de la tarjeta y la tecla #

5. La operadora indica el saldo disponible en la tarjeta

6. Marca el numero con el quc dcsea comunicarse y la tccla numeral

7. Cuando se termina la Hamada, puedcs marcar otro numero sin colgar



CLIENTES

Beneficios para el cliente

Beneficios para el Operador
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Desde Cualquier celular Porta, Telefono Publico Porta o Telefono Fijo sc obtendran los 

siguientes beneficios:

Al tratarse de un producto masivo y por ahora, exclusive en el mcrcado, el segmento que 

apunta el desarrollo del negocio esta orientado a consumidores del servicio celular de 

modalidad de prepago, en una segunda fase a los usuarios de lineas fljas que no tengan 

acceso a celular y celulares con desactivacion de Hamadas salientes; de manera general, 

cualquier usuario que tenga la necesidad urgente de comunicacion sin importar desde 

donde este marcando.

• Simplifica el manejo de la administracion puesto que varios scrvicios como 

cobranzas, atencion al cliente y servicios adicionales se manejan de forma 

automatizada sin la utilizacion de muchos empleados.

• Optimiza los canales de distribucion ya con los mismos que posee para los 

servicios ya cxistentes manejara tambien este nuevo servicio con lo cual sus gastos

• El cliente accesa a la plataforma a traves de un asterisco *502 (en celulares y telefonia 

publica Porta) y a un 1800-Amigos desde un telefono fijo.

• El cliente digita el PIN, y a continuacion escucha el saldo. \

• Marca el numero al que desea llamar y escucha el tiempo disponible para la. Hamada

(de acuerdo a su saldo) - 5PQ

Una vez terminada la Hamada cierra y si desca realizar otra Hamada vuelve al paso 1.

• No habra saldo mmimo para realizar Hamadas.

• Debe habcr una serial 30 segundos antes de que se termine el saldo de la tarjeta. Esto 

dependera del costo de la Hamada que haya realizado el usuario de tai manera que 

siempre 1c avise 30 segundos antes de la Hamada.

• El mensaje que escucha el cliente al momento de hacer la Hamada que 1c indica el 

tiempo disponible para esa Hamada de acuerdo a su saldo no sera cobrado.



distribucidn.

COMPETIDORES

MERCADO LOCAL

Denominaciones

Look and Feel

ExpressALO agrega un inserto a su prescntacion con la siguiente infbrmacion
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En el Ecuador existen 2 marcas que prestan el servicio de Calling Card, ExpressALO de 

Andinatel y Contigo de Pacifictel.

• Comercializa soluciones moviles prepagadas, lo cual rcsulta lucrativo y bcncficioso 

para todos.

La Tarjeta ExpressALO esta fabricada en un material plastico duro, la prescntacion 

del adverse muestra imagenes de caracter emotivo, evocando la union familiar, en 

el reverse de la tarjeta se mucstran las indicaciones para activarla y realizar 

Hamadas.

Tipo de empaque

Funda de polipropileno transparente, en el caso de ExpressALO es totalmente 

transparente y en el caso de Contigo, aparece el logo de Pacifictel en la funda.

■ ExpressALO: $2 y $5

■ Contigo: $3, $5 y $8

considerando que no se crearan nuevos canales deno se incrementaran

A pesar de que la Tarjeta Calling Card es la primera en su estilo al utilizar la Tecnologia 

Inalambrica para su comunicacion, actualmente en el mercado existen dos tarjetas de 

caractcristica similares auspiciadas por las empresas incumbcntes como los son Pacifictel 

con su tarjeta Contigo y Andinatel con su tarjeta Express Alo.

Pacifictel y Andinatel suman una densidad telefonica del 12,6% siendo siendo 

ampliamente superadas por Cclulares, Andinatel con un mejor nivel de organizacion que 

Pacifictel no ha mostrado mucho intcres en la difusion de la tarjeta Express Alo



Beneflcios ofrecidos
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Debido a que las caracteristicas de las 2 empresas son siniilares, ambas tarjetas estan en 

capacidad de ofrecer los siguientes beneficios:

• Pucde ser utilizada en telefonos digitales de hogares y oficinas, lineas bloqueadas y 

suspendidas por mora, y cabinas publicas.

• Codigo secreto

• Indicaciones para la utilizacion de la tarjeta

• Tiempo de expiracion

• Codigo de Barras

La informacion quo contiencn ambas tarjetas en el reverse es la siguiente:

• Numcro de Serie

• Informacion: “No aceptes esta tarjeta si el sobre esta abierto o con algun tipo de 

adulteracion”, “El costo de la Hamada se descuenta de la tarjeta no se carga al 

telefono”, “Una vez consumida la tarjeta, destruyela”.

• Telefono de asistencia (Clasificado por region) Numero 1 800

• Pagina WEB

En el caso de Contigo, esta fabricada en cartulina couche, en el anverso mucstra publicidad 

de la imprenta Poligrafica, empresa que imprime las tarjetas, en el reverso se muestra 

informacion para la activacidn y generacion de Hamadas.

• Desde donde se puede Hamar

• Destinos y tarifas

• Marcacion de acuerdo al destino



Restricciones

Mecanica de uso

Telefonos convencionales

I.

2.

4.

5.

6.

7.

8.

El
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La mecanica de utilizacion de las 2 tarjetas es identica cuando se desea realizar una 

Hamada a traves de telefonos fijos, se detalla a continuacion:

Al igual que los beneficios, la similitud en caracteristicas de las 2 empresas genera las 

siguientes restricciones:

Las Hamadas solo pucden ser generadas desde Hneas digitales convencionales (Tclcfonia 

fija), de la operadora propietaria de la tarjeta.

• No puede ser utilizada en lineas en proceso de anulacion.

• Las tarjetas caducan una vez consumido su saldo o 60 dias despues del primer uso.

• Una vez terminado el saldo, la tarjeta debe ser destruida ya que no podra ser recargada 

con minutos adicionales.

• Se puede realizar Hamadas a cualquier destine: Local, regional, nacional, internacional 

o celular, aun si la linea desdc donde se llama no tiene activo LD1.

• El costo de la Hamada se descuenta de la tarjeta, no es cargado a la linea a traves de la 

cual se la realiza.

Raspa el codigo secreto

Levanta el auricular y espera tono

Marcael 1812 (ExpressALO) y 1814 (Contigo)

Marca el codigo de la tarjeta y la tec la #

La operadora indica el saldo disponible en la tarjeta

Marca el numero con el que desea comunicarse y la tecla numeral

Cuando se termina la Hamada, puedcs marcar otro numero sin colgar

caso de tclefonia publica, solo aplica para tarjetas ExpressALO, ya que las cabinas 

publicas de Pacifictel no cuentan con una ranura para la insercion de la tarjeta.



ESTRATEGIAS DEL COMPETIDOR

FUNCIONALIDAD CABINAS PUBLICAS

1. Levanta el auricular

5. Escucha tu saldo
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De acuerdo a la investigacion de mcrcado que sc realize Pacifictcl y Andinatel no realizan 

importantes campanas de difusion de las tarjetas Contigo y Alo Express

2. Oprime la tecla de uso con tarjeta

3. Espera el mensaje

4. Ingresa el codigo secreto seguido de la tecla numeral (#), este paso puede variar 

dependiendo de la cabina, ya que aigunas posccn lector de codigo de barras, en cuyo 

caso la tarjeta debe ser deslizada en una ranura siguiendo las instrucciones indicadas 

en la misma.

6. Marca el niimero al que deseas llamar y la tecla #

7. Para realizar otra llamada, presiona la tecla de nueva Hamada y vuclve al paso 6.

Si el saldo no es suficiente para continuar la llamada, el sistema emite un sonido 30 

segundos antes de que la misma sea cortada, cuando el saldo finalmente se termina, la 

llamada es cortada de manera abrupta.



TARIFAS DEL MERCADO

Celulares PORTA

USA
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DESTINOS

TARIFAS CELULARES

TARJETAS DE PREPAGO AMIGO

A continuacion se muestra las tarifas quc se aplican actualmente para todos los destines en 

el mercado

LOCUTORIOS 
PORTA

T. PUBLICA 

PORTA

Canada_____

Pacto Andino y Chile 

Resto de America

Espana e Italia

Resto de Europa y Japon

Resto del Mundo

Cuba

Maritimo y Satelital

Las Tarifas no incluyen impuestos

Celulares otras operadoras

Local_________

Regional

Nacional

$0,30

$0,65

$0,54

$0,55

$0,58

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$6,84

$0,25

$0,65

$0,54

$0,55

$0,58

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$6,84

$0,50

$0,65

$0,54

$0,55

$0,58

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$0,50

$6,84

$0,20

$0,30

$0,13

$0,16

$0,16

$0,21

$0,21

$0,31

$0,52

$0,34

$0,52

$0,52

$1,00

$6,14

$0,10

$0,25

$0,14

$0,15

$0,18

$0,24

$0,24

$0,24

$0,24

$0,28

$0,52

$0,57

$0,24 

n/a

Tarifas reducidas

Sin promociones, y con tarjeta de $10, Mas familia y 

tarjeiade$6 $20, yS30 mas amigos



CARCTERISTICAS CALLING CARD EN EL MERCADO

INTERNACIONAL

A continuacion un resumen de las principales caracteristicas de las tarjetas encontradas:

Pais

No encontradaTelefonica Movil TelenautaEspana

Calling CardFijo VivanetMexico Telmex

MovilColombia Comcel

MovilColombia Bellsouth

Colombia Fijo Tarjeta ETB

Movil Comunicard No encontradaVerizon

Fijo y Movil TelpagoVenezuela
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Reptiblica 

Dominica 

na

Nombre 

Operadora

Telcel 

Bellsouth

Tipo de 

Operador

BellSouth 

Prepago

Nombre 

tarjeta

Amigo , 

Unicard

Fijos de la misma 

operadora y de la 

competencia, asi 

como fuera del 

pais a mimeros de 

acceso di rec to

Fijo y Movil de la 

misma Operadora

Fijo y Movil de la 

misma Operadora

Fijo y cabinas 

publicas de la 

misma operadora

Solo se puede 

hacer Hamadas a 

destinos 

internacionales 

desde telefonos 

fijos, son las 

mismas tarifas 

que cuando se 

llama desde un 

Prepago

Estrategia de 

Precios como 

Calling Card

Calling Card, 

Navegacion en 

Internet, Transmision 

de datos

Calling Card, 

Recarga de minutos 

Moviles y 

Navegacion en 

Internet

Calling Card, 

Recarga de minutos 

Moviles y 

Navegacion en 

Internet

Calling Card, 

Recarga de minutos 

Fijo y Movil

Se puede utilizar 

para

ETB 

(Empresa de 

Telefonos 

de Bogota)

Calling Card, 

Recarga de minutos 

Moviles y 

Navegacion en 

_____ Internet_____  

Calling Card, 

Recarga de minutos 

Fijos y Moviles y 

Navegacion en 

Internet

Fijo de la misma 

operadora y de la 

competencia, 

celulares coined y 

cabinas publicas, 

asi como fuera del 

pais a mimeros de 

acceso directo 

Fijos y moviles, 

tan to de la misma 

operadora como de 

la competencia

Tipo de acceso 

cuando se usa 

como Calling 

Card 

Fijo

Llamadas 

Nacionales, una 

sola tarifa, 

llamadas 

internacionales, 

tarifas por 

destino 

Mas alta que las 

tarifas celulares, 

mas alta que las 

tarifas de las 

Calling Card de 

las fijas. 

Mas alta que las 

tarifas celulares, 

mas alta que las 

tarifas de las 

Calling Card de 

las fijas. 

No encontrada



ANALISIS CALLING CARD EN MERCADOS INTERNACIONALES
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• Tarifas mas altas que las Calling Card de las iijas (cn todo tipo de Hamadas)

• Las tarifas desde acceso fijo y celular son las mismas.

• El market share en Calling Card es lidcrado por las tarjetas de las Operadoras fijas, con 

un fuerte posicionamiento de la mejor opcidn para Hamadas intcrnacionales.

• El trafico en la plataforma prepago de Comcel originado por concepto de Calling Card 

es apenas el 2% del trafico total.

• Comcel no realiza Publicidad especffica para Amigo como Calling Card, lo linico quo 

esta haciendo es incluir las instrucciones en el reverse de su tarjeta Amigo actual, y la 

consideracion de informacion cn la pagina web.

• Los minutos generados por Calling Card no intervienen en los indicadorcs de trafico y 

consume como MOD y ARPU de un cliente celular, pues son analizados como bolsas 

diferentes de minutos, una atada a un consume celular, y la otra como una bolsa 

ambulatoria de minutos.

• Las tarjetas de Hamadas o Calling Card, en Europa y America, son ofrecidas por 

Operadoras de Telefom'a fija y celular, aunque la mayorfa son Operadoras fijas, con 

accesos unicos desde telefonos fijos y publicos

• En los mcrcados de Colombia, Venezuela y Rcpublica Dominicana las tarjetas de 

Hamadas ofrecidas por Operadoras celularcs, presentan accesos para el uso desde 

telefonos fijos y celulares.

• Entre las empresas del grupo America Mdvil, Colombia tiene esta opcidn comcrcial en 

su tradicional Prepago Amigo, que sirve para recarga celular y para tarjeta de Hamadas:

• En Colombia tienen Calling Card, ademas de Comcel, BellSouth y las operadoras fijas.

• Las Calling Card de las Operadoras celulares en Colombia tienen acceso fijo y celular, 

sin embargo, en el caso de Comcel, el 95% del trafico proviene de acceso desde 

telefonos fijos.

• La estrategia de precios de COMCEL es la siguiente:

• Tarifas de Calling Card mas altas que las tarifas de los productos Prepago y Postpago 

de celularcs.



PROYECCIONES DE MERCADO

TENDENCIA DE USUARIOS DE TELEFOMA CONVENCIONAL

Actualmcnte como se observa tcnemos alrededor de I '600.000 abonados de telefonia fija.

traduciendose esto cn una densidad del 12.6%, siendo menor a la cclular

CRECIMIENTO DE LA TELEFONIA FIJA

Nl'lMFRO f)F ABONADOS OF TELEFONIA FLIA A NIVEL NAC1ONAI. (MILES DF ABONADOS)

1.8C0-1 1.575

16CO*

1J2O7

1.000-K

400 j

XO-r

0 

XO2 2003

Fuente: Publicacidn en Internet de laCONATEL

DENSIDAD TELEFONICA

Fuente: Publicaciones en Internet de la CONATEL
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NIVEL DE PENETRACION DE TELEFONIA FIJA COMPARADA

CON LA TELEFONIA MOVIE

30%

25%

20%

15%

10%

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO CELULAR 2005-2010

Alegro

Bellsouth

Porta

5625243; 5876221TOTAL

CRECIMIENTO POR OPERADOR HASTA EL 2010

5

2
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A continuacion un cuadro comparativo de los crecimiento de la teiefonia celular vs la

poblacion

Poblacion 14204000 1443100013464000 13720000 13967000

Numero de 56252433794681 4441349 5092867 5876221

suscriptores

41%28% 32% 36% 40%

CELULARES VS POBLACION

□ Poblacion 0 Numero de suscriptores

PLAN DE MERCADEO

El Plan de Marketing va enfocado hacia las personas que necesitan una comunicacion

eficiente, econoniica y sin compromises adicionales al disponer una sola tarjeta con

multiples usos, dependiendo de la eleccion que realice el usuario , con validez de 1 ano y

todo momento, pudiendo hacer uso de las cabinas publicas situadas

alrededor de todo el pais.

El estrategia de competencia sera en base al scrvicio quo se brindara al usuario :

• Disponibilidad en todo momento gracias a la cobertura con que se cuenta

• Versatilidad al poder elegir el uso que se debe hacer a la tarjeta
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CUADRO COMPARATIVO NUMERO DE CELULARES VS

POBLACION

Porcentaje de 

penetracion

disponibilidad en

16000000 ,

14000000 r~”|

12000000 4 p ~ j ‘| j I I

1 2 3 4 5



• Usuarios con telefono fijo con bloquco hacia Hamadas cekilares

Factores que afectarian las compras de las tarjetas

T ARI FAS PARA CALLING CARD Y SUS CONSIDERACIONES
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• Portabilidad al hacer uso de la tarjeta dcsdc cabinas celulares, telcfonos celulares y 

convencionales

Clientes Objetivo

• Turistas

• Desconocimiento de la existencia de la tarjeta

• Tarifas mucho mas atractivas ofrecidas por el competidor.

• Personas comunes que no tengan celular propio

• Cadenas de Servicio

• El analisis de costos, tarifas propuestas, y ganancia que fue elaborado a partir de la 

premisa general que las tarifas de Calling Card no deben canibalizar a las tarifas de 

Prepago Amigo como recarga celular:

• Tarifa de $0,35 (no incluye impuestos) el minuto a destinos de celulares PORTA.

• Tarifa Considerando incrcmento del 5% sobre las tarifas por minuto actuales de 

Prepago (Incluida interconexion), en las Hamadas a otras opcradoras, locales, 

regionales, y nacionales.

• Incremento del 5% sobre las tarifas actuales por minuto actuales de Prepago (Incluida 

interconexion), en las Hamadas a destinos internacionales. Se propone apenas un 5% de 

incremento, debido a que los costos de interconexion son elevados, y las tarifas que 

actualmente ofrece la competencia en Calling card, para los destinos internacionales, 

son altamente competitivas.

• Las tarifas de Calling Card, seran diferentes para los dos tipos de acceso: celulares 

PORTA y 1-800 en una segunda fase.



• Los accesos 1-800 generaran cobros por Hamadas cntrantes

Hamadas cntrantes comprende todo el tiempo de navegacion y conexidn de Hamada por

parte del usuario de Calling Card.

Calling Card dependiendo del acceso usado

DESDE CELULARES PORTA

$ 0,31 $0,33 7,84% $0,33 7,84%Cel u la res PORTA 30%

$0,33 $0,33 -49,23%$ 0,65 15% -49,23%Cel u la res otras

operadoras

$0,10 $0,10 82,36%$0,57 5% -82,36%Local

$0,58 $0,13 $0,14 75,76%1% -77,49%Regional

$0,61 $0,20 -67,16% $0,20 67,16%Nacional 2%

$0,20 $ 0,30 42,86%$0,53 18% -61,90%USA

Canada $0,30$0,53 1% $0,35 -33,33% 42,86%

$ 0,35 $0,22 58,10%$0,53 10% -33,33%Pacto Andino y

Chile

Resto de America $0,53 $0,35 -33,33% $0,48 -8,57%3,99%

$0,30 $0,33 -37,14%Espana e Italia $0,53 12% -42,86%

$0,35 $0,51 -2,86%$0,53 1% -33,33%

$0,53 $0,35 -33,33% $0,65 23,81%Resto del Mundo 1%

$0,35 $0,90 71,43%$0,53 0,01% -33,33%Cuba

n/a n/a $6,80 -5,32%$ 7,18 0,00%
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COMPETENCIA

Tarifa Trafico EXPRESSALO IncrementoCONTIGO

DE ANDINATEL Vs PORTADESTINOS PORTA DE

Resto de Europa 

y Japon

Maritimo y

Satelital

Incremento

Vs PORTA

A continuacidn se muestran las diferentes tarifas que se aplicaran para los servicios de-.

i 

y..

a PORTA, el trafico de

proyectado

PACIFICTEL



SEGLNDA FASE

I «FL ’

DESDE ACCESO 1-800

$0,32 $0,33 $0,33Celulares PORTA 30% 4,76% 4,76%

Celulares otras
$0,68 15% $0,33 -51,65% $0,33 -51,65%

operadoras

$0,57 $0,10 $0,10Local 5% -82,36% 82,36%

Regional $ 0,58 1% $0,13 $ 0,14 75,76%-77,49%

$0,20Nacional $0,61 2% -67,16% $0,20 67,16%

$0,53 $0,2018% -61,90% $0,30 42,86%USA

Canada $0,53 1% $0,35 -33,33% $0,30 42,86%

Pacto Andino y $0,53 $0,35 $0,2210% -33,33% 58,10%

Chile

Resto de America $0,35$0,53 3,99% -33,33% $0,48 -8,57%

Espana e Italia $0,53 $0,30 $0,3312% -42,86% -37,14%

$0,35$0,53 1% -33,33% $0,51 -2,86%

Resto del Mundo $0,53 1% $0,35 $0,65 23,81%-33,33%

$0,35Cuba $0,53 0,01% -33,33% $ 0,90 71,43%

$7,18 0,00% N/a n/a $6,80 -5,32%

PROYECCION DE PENETRACION DE LAS TARJETAS CALLING

CARD

Con el objetivo de incrementar el servicio de Tarjeta Amigo Universal, se aprovechara la

expansion de la red de tclcfonia publica para que el cliente posca una mayor cantidad de

puntos de acceso.

Otra estrategia es atacar aquellas poblaciones que poseen cobertura celular quo

actualmente no posce tclefonia publica celular.
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COMPETENCIA

Tarifa T raf ico CONTIGO DE Increment

DESTINOS proyectado PACIFICTEL Vs PORTAPORTA ANDINATEL O Vs

PORTA

Resto de Europa 

y Japon

Maritimo y

Satelital

Incremento EXPRESSALO DE



PROYECC1ON DE CRECIMIENTO DE TELEFONIA PL'BLICA

R-2 R-l NacionalTelefonos Instalados

5000 5000 100002004

10000 200002005 10000

20000 20000 400002006

30000 30000 600002007

780002008 39000 39000

936002009 46800 46800

51480 1029602010 51480

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Prensa

Radio

Television .

Distribuidorcs

Subdistribuidores

Retailer

celular que
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En la publicidad se enfatizara principalmente la calidad del servicio, la facilidad con que 

el usuario pucdc accesar al producto incluyendo los lugares de adquisicidn del producto, 

enfatizando la ventaja competitiva al podcr otorgarle al usuario el poder de elegir el 

servicio que le dara asi conio calling card, internet o prepago.

Se planea realizar campanas de difusion que resalten las cualidades del servicio.

La estrategia que se empleara para publicitar cl servicio es por los medios de 

Comunicacion, asi

Otro punto importante es realizar la respectiva difusion es mediante los canalcs de 

distribucion con los que se cuenta .

• Tiendas de Servicio, Supermercados y Centres comerciales

• Para incrementar el servicio de calling Card se aprovechara la masificacion del 

Servicio de Cabinas Publicas para que cl cliente posea una mayor cantidad de puntos 

de acceso para su utilization.

• Otra estrategia es atacar aquellas poblaciones que posccn cobcrtura 

actualmente no posee telcfonia piiblica cclular.



PROYECC1ON DE PENETRAC1ON DE LAS TAR J ETAS CALLING CARD

PROYECCION DE CRECIMIENTO DE CALLING CARD EN EL 2005

70.000

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000

_
Abr-05 May-05 Jun-05 Jul-O5 Ago-05 Sep-05 Oct-05 Nov-05 Die-05Ene-05 Feb-05 Mar-05

Ingreso por tarjetas

Niimero Total de

Tarjetas

NUbERO TOTAL DE TARJET'/WS VENDIDAS POR ANO

2010 1 U

f u2009

JJ

2007 (

]J

u2005

1.000.000 1.500.000 2000.000 2.500.000 3.000.0000 500.000

□ Nurrero Total de Tajetas
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Total Tarjetas Vendidas
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Para realizar la proyeccion de venta de tarjetas Calling Card, se considerd el 10% del 

numero de tarjetas prepago vendidas, lucgo sc reaalizd un analisis de crecimiento de 

acuerdo a los obscrvados por nuevos productos.

Se ha considcrado para el porcentaje de ventas el numero de tarjetas vendidas por 

denominacidn.

Actualmente se tienen denominacioncs de $6,$10, $20 y $30 , cuyo porcentaje de 

participation es 58%, 41%, 0,59% Y 0,41% Respectivamente .

En el primer ano se contempla crecimiento de un 30% , en los siguientes afios se 

consideran crecimientos del 23%.

$6

49943,8

DENOMINAC1ONES

$ 10

35305,1

$20

508,049

$30

353,051

0,41%0,59%

41,00%

□ DENOMINACIONES $ 6

□ DENOMINACIONES $ 30

58,00%

□ DENOMINACIONES $ 10

□ DENOMINACIONES $ 20



TECNICAS DE MERCADEO PARA EL LANZAMIENTO

orientada a los distribuidores

ESTRATEG1AS DE DISTRIBUCION
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La comercializacion se realizara con la red de distribucion y puntos de venta del scrvicio 

de telefonia celular de Conecel a nivel nacional, que incluyen Centros de Distribucion y 

Subdistribucion autorizados, Centros de Atencion al Cliente, supemercados, farmacias, 

micromercados, internet, bancos, etc. Por tratarsc de un producto masivo, se ampliara la 

red de distribucion, potencializando a pequenos negocios, tiendas, gasolincras y cualquicr 

tipo de sitio que comercialice bienes y servicios que tengan alta demanda de comercio.

Se considera para el analisis, la proyeccion de crecimiento del mercado actual en Prepago 

y consideraciones basicas de ingreso de un nuevo producto que abarcaria practicamente a 

todo el mercado de telefonia convencional.

• Aprovechar cl incremento del numero de cabinas existentes

• Hacia Canales de Distribucion: Se aprovechara la infraestructura que se tiene con los 

canales de distribucion para Hegar al usuario, ya que se empleara la tarjeta Prepago 

Amigo asi el proveedor, vendedores minoristas o informales no necesitaran realiazar 

una inversion inicial para ofrecer el producto, todo lo contrario, constituye una 

oportunidad para incrementar su negocios y las ganancias que esto consituye.

• Hacia Personal Interno: Campanas de capacitacidn que se ofrece hacia personal de la 

empresa para el conocimiento del producto, en especial de los asistentes personalizados 

y de atencion telefonica

• Inccntivar campanas de difusion hacia los asistentes de Scrvicio al clientes para que 

mencionen al usuario la existencia del producto, acompanado esto de cartillas 

informativas.

Capacitacidn

• La empresa emprcndcra campanas de capacitacidn

usando el poder de convocatoria existente y axial consolidar la difusidn del nuevo 

producto. Una vez capacitado el distribuidor sc puede inferir que los siguientes niveles 

en la cadena de valor podran conocer y adquirir el nuevo producto.

Cabe indicar que esta proyeccion es para el primer aho a partir de la comercializacion del 

producto. Se debe complementar el mismo a traves de campanas publicitarias y



CONTROLES

El plan de Marketing sera evaluado en base a los siguientes controles :

ANALISIS TECNICO

CARACTERIST1CAS DEL SERVICIO
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En el servicio de Calling Card se contempla las siguientes disponibilidades de tarjetas:

• Tarjetas de multiples denominaciones ($6, $10, $20, y $30)

• Fccha de expiracion por denominacion de tarjetas

promociones que generen cultura de uso de esta tarjeta y fidelizacion del consumidor. Los 

puntos de venta son otro factor esencial en el exito del mismo. Potcncialmente todos los 

sitios de ventas masivas como supcrmcrcados, micromercados y cl sector de distribuidores 

de tarjetas son los protagonistas en esta difusion del producto, para lo cual se requiere 

afianzar los actuales e incorporar nuevos puntos al mismo.

La venta de tarjetas por mcdios electronicos, ATM y banca movil estaran en una segunda 

fase para lo cual se necesita incorporar una infraestructura que permita generar ingresos 

adicionales a la empresa a traves de compras en li'nea de facil acccso.

• Rcportes de disponibilidad del Servicio: Permitira conocer los niveles de disponibilidad 

que debera scr de 99,99%

• Sondcos de opinion telefonica: Para conocer la opinion del usuario frente al servicio y 

como mejorarlo.

• Numero de tarjetas activapas para Calling Card : Permitira conocer el numero de 

tarjetas usadas por este conccpto.

• Ingreso por astcrisco de acceso al servicio: Permitia conocer el consume en dolares del 

usuario Calling Card

• Ingresos por accesos desde cabinas, celulares y convencionales para analizar la 

penetracion del servicio on el tipo de cliente.

• Reporte de Llamadas hacia Celulares, Convencionales y LDL Permitira conocer las 

tcndencias de uso del usuario.



• Configuracion opcional de password

Informacion del costo de la Hamada rcalizada.

Features Comerciales

• Consulta gratis al Call Center

Cobro de la Hamada

La cobro de la Hamada del servicio de Calling Card se lo hace a traves de:

• Control de la Hamada en tiempo real
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• Anuncio de condiciones de errores (insuficiencia de saldo, introduccion cquivocada del 

de la tarjeta, etc)

• Posee numcros gratis

Entre otras, las facilidadcs de Hamada de cste servicio, que pucden ser configuradas por 

tarjeta, son:

• Informacion del credito disponible antes de cada Hamada.

tarjeta.

• Restricciones de Hamadas por tipo de tarjetas (usando las tablas de bloqueo y las listas 

blancas)

Entre las facilidadcs que otorga este servicio al usuario se puedc mencionar:

• IVR de respuesta de voz interactiva

• Warning de bajo balance

• Anuncio de balance y expiracion de la tarjeta

• Anuncio multilenguas

• Anuncio de auspicio de diferentes productos comerciales

• Anuncio de la duracidn de la Hamada maxima

• Configuracion de la longitud del mimero de las tarjetas (PIN)

• Llamadas a destines local, celular e internacional.

• Acceso usando un numero especifico (desde un fijo) y desde un astcrisco (desde la 

misma operadora)

• Acceso desde telefonos moviles, fijos y piiblicos

• Llamadas en serie (follow-on). El cliente, una vez idcntificado por el sistema, puede 

realizar varias Hamadas sin necesidad de volver a introducir cada vez los datos de su



Planes de Tarifacion

ELEMENTOS DE LA RED PARA OFRECER EL SERVICIO

CALLING CARD
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Por cada una de las centrales Celulares salcn 2 El hacia los servidores Calling Card, uno 

hacia el servidorl y otra hacia el servidor2 , asi se garantiza la redundancia en conexion, 

de tai manera que cuando falle 1 El, la otra asuma el control y no existan cai'da de Hamadas

El servicio de Calling Card ofrecido por Telligent y Tecnomcn posee 2 tipos generales de 

planes de tarifacion:

• Estructura flexible de facturacion de Hamadas

Calling Card usa un numcro de factores para determinar la tarifa de la Hamada entre las 

que se puede mencionar: Categorfa de Hamada, profile ID, duracion de la Hamada, ofertas 

de tarifas (un costo en el dia y otro en la noche), tasa de banda de tiempo, etc.

• Facturacion dependiendo del origen/dcstino

Es aplicado dependiendo en donde se origina, esto es si la Hamada sc origina desde 

telefonos fijos, moviles o celulares.

Reportena

Calling Card por medio de una herramienta de reportaria configurable obtenemos reportes 

en bases a las informaciones almacenadas en los CDRs (Call Detail Records), archivos 

estadisticos o datos de la Base.

Los reportes que se generan dan informacion sobre numero de Calling Cards, mimero de 

Calling Card activas, numero de activaciones por denominacion de la tarjeta, trafico 

asociado con cada tipo de Calling Card, entre otras.

EQUIPOS

Para proveer el servicio de Calling Card se utilizara los cquipos Telligent. Con la finalidad 

de utilizar la infraestructura actual se la integrara con la Plataforma de Prepago.

Calling Card utilizara 2 servidores en configuracidn redundante, con El hacia cada una de 

las centrales celulares.



CENTRALES TDMA

□

2E1

1

CENTRALES GSM

□

Calling Card se integrara con la Plataforma de Prcpago para cfectos de mantener la

validacion de vouchers y poder usar la misma tarjeta. Los sistemas con los que va a

que el originador de la Hamada sea PORTA) y con las centrales de otros operadores (en el
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caso quc el originador sea fijo

voucher y administracion de las tarjetas un mismo Customer Care.

Los componentes de interaccion de Calling Card se aprecian en la grafica Figura No.l

Service Control PointService data Point

B

Warning Tone
Colter A

.r-r

..-w

Figura No. I. Componentes de la Red

I.- La plataforma Calling Card actualmente esta compuesta de los siguientes

clementos:

ESNG Gateway Enhanced services Node

ESNR Remote Enhanced services Node

SCP Service Control Point

SDP Service Data Point

PSP Prepaid support Point

Custom are Care

Para el servicio de Calling Card sc hard necesario expansiones y configuracioncs a nivel de

HW/SW, entre las expansiones consta los elementos denominados SDP Service Data Point

propia de Calling Card.
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PERSONAL EJECUTIVO
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Para asumir los puestos de administracion, mercadeo, legal y tecnoldgico de TARJETA 

UNIVERSAL PREPAGADA (TUP), sera gente de las unidades existentes y que 

demuestrcn sus dotes de liderazgo y del cual se hay a comprobado una supcracion, tanto del 

punto de vista tecnico, administrativo, asi como en los aspectos personales.

La nucva unidad tendra el apoyo de las gcrcncias de Desarrollo y Marketing, para la 

configuracion y ajustes de las interfases asi como para potencializar los nuevos servicios 

que se brindara a traves de esta tarjeta.

La operacion y mantenimiento de este nuevo servicio estara a cargo de la Gerencia de 

Conmutacion.

Para la administracion del producto cstarian a cargo: las Gerencias de Desarrollo, 

Productos Prepago.

Para el control de facturacion e ingresos: Gerencia de Produccion y Aseguramiento de 

Ingresos.

Comercializacion: Gerencia de Distribuidores.

Por otro lado, ya que un factor clave del exito de un negocio son sus recursos y 

capacidades, sera muy importante la organizacion interna, puesto que ello nos permitira 

prosperar en medios hostiles y ademas lograr una posicion de diferenciacion de servicios y 

generar Icaltad en cl cliente, tai como nos lo hemos propuesto. Para implantar el modclo de 

organizacion, no debemos desprendernos de las ensenanzas que nos ha dejado la cultura 

organizacional existente a traves de sus organizaciones.

TARJETA UNIVERSAL PREPAGADA (TUP), tendra una organizacion administrativa 

tendiente a scr plana, especialmente en los ultimos niveles. La idea principal por la que 

sera descentralizada responde al hecho que a la alta direccion no hay que intcrferirla con la 

operacion diaria de la nucva Division, por lo que, al mismo tiempo, adquirira flexibilidad y 

velocidad para tomar decisiones. Estas dccisiones estan ligadas especialmente a mantener 

las estrategias y ambiente de la Division, y el ritmo de crecimicnto de acuerdo a 

necesidades del mercado.



ORGANIZACION

UNIVERSALI. Un

PREPAGADA

6.

7.

8.
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La organizacion que soportara la unidad de TARJETA UNIVERSAL PREPAGADA 

(TUP), quedara estructurada de la siguiente manera:

Implementacidn y puesta en operacion

Un Asistente para Roaming e Interconexidn:

Definicion de contratos de interconexidn con los diferentes operadores

Un Asistente Profesional JuiTdico y Legal para la nueva Unidad

Velar por el cumplimiento de los contratos de consecidn y gestiones con el ente 

Regulador

9. Quince Impulsadores de ventas, en el primer ano.

10. Un Jefe de Compras

Velar por el normal provisionamiento del stock y control de inventario de tarjetas 

de Calling Card

Definicion del pcrfil del producto

Proyecciones del uso del producto en el mercado

Difusidn comercial (Publicidad y Promocidn)

2. Un Supervisor de Ventas

Velar por la normal provision y distribucidn de las tarjetas a los centros de 

distribucidn que Porta tiene a nivel nacional

3. Una Secretaria para la unidad

4. Un Jefe para Aseguramiento Ingresos

Control anti-fraude y auditoria de CDRs

5. Un Supervisor de Sistemas para facturacidn e implementacidn de nuevos planes

Transacciones a nivel de IDEs (Consultas, modificacion, etc)

Ajuste de procesos de mcdiacion y provisionamiento

Un Jefe Tecnico para administracidn y carga de nuevos planes en la plataforma 

de Calling Card

Coordinacion con proveedor para el desarrollo del producto

Pruebas de funcionalidad

Gerente de Administrativo/Comercial para TARJETA



SECUENCIA DE LA LLAMADA CALLING CARD

6.-
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2. - Centrales Celulares (TDMA y GSM) propias de la red actual. Dependiendo la 

tecnologia celular del tclefono del cual se origina la Hamada Calling Card. Las centrales 

celulares GSM (MSC) usan como medio de acceso las BTS.

3. - Centrales Fijas de los otros operadores, cuando la Hamada Calling Card se origina 

dcsdc un telefono fijo, las centrales correspondicnte al telefono originador encamina la 

Hamada Calling Card a la Plataforma Prepago para el procesamiento y enrutamicnto de la 

Hamada correspondicnte. Para explicar de una mejor mancra el funcionamiento de los 

componentes de la red para ofreccr el servicio es necesario mencionar la secuencia de 

Calling Card.

1.- Cuando un usuario marca el numero de telefono librc ( ya sea un (*) Asterisco o 1-800 

AMIGOS), las centrales celulares o centrales fijas reconoce la Hamada como Calling Card 

para el telefono. La Hamada se encamina a uno de los Remote Enhanced Services Nodes 

(ESN rcmotos).

La central celular o la central fija conecta la Hamada al numero destino.

Alligent/Tecnomen Calling Card monitorea el saldo de la tarjeta en tiempo real.

2.- Son chequeadas las configuraciones de filtros y las Hamadas son enrutadas a unos de 

los Gateways Enhanced Services Nodes (GESN).

4. - El proceso logico del SCP escogido verificara cl numero marcado y le incitara a 

incorporar el numero de tarjeta Calling Card y el numero de B (# destino). Una vez 

ingresado el numero B, Calling Card de Alligent chequea el balance de saldo de la tarjeta 

con el balance de la tarifa de la Hamada que se quiere realizar. El costo aplicado para la 

Hamada depende de un numero de factores incluyendo las categon'as de Hamadas, clases de 

tarjetas, profile ID de la tarjeta, banda de tiempo de la Hamada, duracion de la Hamada, etc.

5. - Si hay suficiente saldo para hacer la Hamada, cl SCP manda al ESN para establecer la 

Hamada.

3.- Una de las funcionalidades del GESN permite sclecciona el Service Control Point 

(SCP) conveniente para manejar la Hamada. El ESN Gateway cstablece un dialogo con el 

SCP escogido para procesar la Hamada.



7.- Calling Card otorga un tono amonestador al usuario de la tarjeta indicandolc que su

saldo esta cerca de termina. El usuario pucde seguir con la Hamada hasta que el credito

expira y la Hamada es desconectada.

FLUJO DE LLAMADAS UnLIZANDO CALLING CARD

CLIENTS ACCHJE AL SERVICIO MARCAMDO 1-800-500500 6 '500

J

2
1

ESPANOL ENGLISH

ESCENARIOS ESPECIALES ESCENAWOS ESPECIALES

ESCENARIOS ESPECIALES DE LLAMADAS ESCENARIOS ESPECIALES DE LLAMADAS

7 I
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Sin saldo: TRADUQR MENSAJE AL IOOMA INGLES y 

regesa a segnant, > INGRESO DE CQDIGO SECRETQ

Ocupado: "El Nurrem ccti  a que desea corruncaRe 

estd ocupado. y regresa al segrreoto ACCESO DE 
LLAMADAS

Taijeta esta siendo utilizada: 'Esta tarjeta ya estS 

siendo ulilizada”La llamada seni desconectada"

Sin saldo: "Su saldo es insufaente. Rx favor ngrese 

una nueva tarjeta" y regresa a segnento INGRESO DE 

COO GO SECRETO

SALUDO DE BIENVENJDA 

"Benvenido a la tarjeta de llatradas AMIGO, vyfelcome to AMIGO Calling Cart. Para espand presione 1, Fa English Press 2"

ACCESO A LLAMADAS 

TRADUdR MENSAJE AL 

IDIOMA INGLES

INGRESO DE CODIGO

SECRETC DE TARJETA 

PORTA

TRADUCTIt MENSAJE AL 

IDIOMA INGLES

Ocupado: TRAOUCIR NENSAJE AL IQOMA INGLES, y 

regresa al segrento ACCESO DE LLAMADAS

No contesta o no se establece la Hamada: TRAOUCIR 

NENSAJE AL IDIOMA INGLES y regesa al segnrento 
ACCESO DE LLAMADAS.

Tarjeta esta siendo utilizada: TRACUCIR NENSAJE 

AL IDCMA INGLES

Numero mvaikkr TRADUOR MENSAJE AL OCMA 

INGLES

y regsa al segrento ACGSQDE LbAMADAS

Cddigo invalido 3 veces: TRADUOR NENSAJE AL 

IDIOMA INGLES

Cddigo invalido: TRADUOR MENSAJE AL IDIOMA 

INGLES

ACCESO A LLAMADAS 

"Rsra realizat una 

llarrada, marque el 

nutrerocon el que desea 

conitni carse seguido de la 

teda numeral. Luegode 

conduir su llarrada puede 

cerrar o narcar un nuevo 

nurrero.

TONO DE SALDO INSUFIC1EMTE (Mentras esta 

conedado con la Hamada)

Cuando el saldo no es sufidente para continuar la 

llamada, el stslema emte un tono de alerta 30 segundos 

antes de que la Hamada termine

Cddigo invalido 3 veces: "listed ha ingresado un 

nurrero recreto que no es valido mas de 3 vecesf, "La 

llamada seri deaxtnedada"

Tarjeta expirada: "SU saldo ha exprado. Rx fava 

ingese una nueva taijaa" y regesa a segrento 

INGRESO DE CODIGOSECRETO

SISTEMA CONFIRMA 

TIEMPO O5LCULADO DE 

AOJERDO AL. NUMERO 

LLAMANTE 

TRADUdR MENSAJE AL 

IDIOMA. INGLES 

Acontinuadai se 

estahlecr- la conexicn

NUEVA LLAMADA

Al termnar la llamada, autorrtticarrerte d diente 

escucha su saldo y (ruede generar una nueva llamada ya 

que el stslema autorrrtticarrente regesa a

LLAMADAS.

9 el diente no desea llamar detera cerrar d tetefono

ESCENAROS ESPECtALES

No realize ninguna accidn: Ttrr fava ingrese el codigj 

secreto de su laqeta seguido de la teda nunrerar 

Obs: El tierrpo de espera para el ingreso sera de 5 seg 

Ote: El Sstema voceart 3 veces este msrni rrensa|e 

hasta ottener respresta Caw coitrano la llamada sera 

desconectada vcceando el sigjiente rrensaje. "La 

llarrada sert desconectada"

No contesta o no se establece la llamada: "El nurrero 

con el que desea comunicarse no esta dtsponible por el 

mxrento. y regresa al segrento ACCESO DE 

LLAMADAS.

TONO DE SALDO INSUFIdENTE (Mentras esta 

conectado con la llamada)

Cuando el saldo no es sutoente para continuar la 

llamada, el sisterra emte un tono de alerta 33 segundos 

antes de que la llamada termne.

ESCENARIOS ESPECIALES

No reatiza ninguna accidn: TRADUOR MENSAJE AL 

IO0MA INGLES

Obs: El tempo de espera para el ngreso sets de 5 seg 

Obs: El Sisterra vocearS 3 veces este rrisrro rrensaje 

hasta ottener respuesta. Caso coni ratio la llamada sera 

desconectada voceando el siguiente nrensaje: 

TRAOUCIR IvENSAJE AL IDIOMA INGLES

Saldo insuficiente para el tipo de llamada: "Su saldo 

es insufaente para esta llamada" y regresa al segrento 

ACCESO DE LLAMADAS

Niniero invalido: "El nurrero marcado noextsle" 

y regssa al segrento ACCESODE LLAMADAS

NUEVA LLAMADA

N termnar la llamada, automaicairente el diente 

escucha ar saldo y puede generar una nueva lamada ya 

que el sisterra autanSticanrente regresa a 

COtflfWOON DE SALDO Y ACCESO DE 

LLAMADAS.

Si el diente no desea llamar debera cerrar el telSfcno

Si el diente digta una opddn 

riferente a 1 o 2 aparecerd el 

rrensaje de error: "La opodn 

elegda no es crrrecta" "Invalid 

Option" 

y regresa al SALUDO DE 
BIENVENIDA

CCNFIRMACICM DEL 

SALDO

En esta parte del sisterra 

el diente verificara el 

saldo d sponible en su 

tarjeta "Su saldo 

dtsponible es" “xx" 

"ddares" "y" "xx" 

"centavos"

CObFIRMAaON DEL 

SALDO

En esta pale del sisterra 

el diente venficaa el 

saldo dtspsiiHe en su 

tarjeta TRAOUCIR 

MENSAJE AL IDIOMA 

INGLES"

SKTBrtA CONFIRMA 

TIENPO CALCULADO DE 

ACUERDO AL NUMERO 

LLAMANTE 

"Listed tiene" "xx" 

"minutcB” V "xx" 

"segundos" "para esta 

llarrada" 

A continuadon se 

establece la cnnexidn

INGRESO DE CODIGO 

SECRETO DE TARJETA 

PORTA 

"far fava ingrese el 

cddigo secreto de su 

tarjeta seguido de la teda 

numeral"

Saldo insuficiente para el tipo de llamada: TRADUOR 

MEhEAJE AL IDICMA INGLES y regresa al segrento 
ACCESO flF I I AMAHAS

Cddigo invalido:"EI oMigo secreto que ha mrgesado no 

esviilido. Por fava ingrese el cddigo correcto de su 

taijeta seguido de la teda nurreral"

Obs: Aplica cuando el diente ingesa un irtdigt no 

reconoddo por nuestra base de dates

Tarjeta expirada: TRAOUCIR MENSAJE AL IDCMA 

INGLES y regesa a segnento INGRESO DECODIGO 

SECRETO



SISTEMA DE GESTION VOUCHERS ZADMINISTRACION DE

TARJETAS

Fig. Red para la Gestion de Voucher /Administracion de Tarjetas.

seguridades
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Como medida de seguridad cl servicio Calling Card cuenta con Io siguiente:

Encriptacion de la tarjeta “Calling Card” cuando las tarjetas se transmiten del sistema de 

gerencia de vouchers/tarjetas a la imprenta, los datos se encriptan.

El sistema de Calling Card cmplca todos los mecanismos necesarios para restringir los 

accesos de las cuentas especificas del usuario a los sistemas de ellos mismos o a los 

subconjuntos de la funcionalidad de los sistemas. El acceso a estos sistemas esta por medio

Para estas funcionalidades el servicio de Calling Card Io realiza a traves de IDE's desde el 

Customer Care. Las IDE's son interfaces incorporadas en el sistema y gobierna el acceso a 

estas funciones.

La administracion de las tarjetas realizadas a traves de las IDE's comprende cn generacion 

del numero serial de las tarjetas en la base de datos, encriptacion, crcacidn, istribucion, 

activacion, autenticacion y expiracidn.

external

TECNOMEN

External Clients
External Server

Custwner 
Care 
Database

IDL
Gateway

3s ling Csrd
Database
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GRUPO EM PRES ARI AL
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Dentro del grupo tecnologico de Coneeel, que incluyen las areas de IT y Tecnica, existe el 

personal idoneo para dcsarrollar conjuntamente con el proveedor la solucion integral de 

Tarjeta Universal. No se requiere contratar personal adicional por parte de la emprcsa

de username y de contrasena. Adcmas hace uso de password robustos que puedcn ser 

activados a nivel del sistema operative. Esto asegura que el password de la cuenta 

especifica de un usuario tiene que ser cambiada despues de un periodo de tiempo. El 

periodo de validacion del password por cada usuario del sistema es configurado por cl 

administrador de cada sistema Unix.

Calling Card hace uso de una base de datos Sybase especificamente de tipo RDBMS 

(Relational Database Management System) cn cl SDP y en los componentes del Customer 

Care. Cuando las seguridades de este tipo de base de datos estan habilitadas se asegura que 

los accesos no autorizados scan rechazados, esto tambien previenc que se haga una 

extraccion manual de numeros de tarjetas desde la base de datos.

Por tratarsc de una oportunidad de negocio al interior de la empresa y para cubrir las 

expectativas de demanda del servicio, cl grupo empresarial apoya el desarrollo de este plan 

de negocios. El principal accionista de Conccel es America Movil, emprcsa ligada al 

grupo Carso de Mexico con una alta trayectoria y experiencia en las telecomunicaciones a 

nivel latinoamericano.

Un factor clave del exito de un nuevo negocio generalmente radica en cl esquema como 

este esta constituido, cn la forma como se ha estructurado para enfrentar los rctos del 

mercado en cada una de las areas en que el negocio se compone. Entonces si los propios 

recursos, capacidades y estrategias llevan al liderazgo o al fracaso, debemos optimizarlos 

y focalizarlos en una direccion tai, con una fuerte estructura, para que pueda prosperar aun 

cn medios de mercados hostiles y asi lograr la posicion de servicios diferenciados y lograr 

conseguir lealtad del cliente quo estamos que seria el exito del negocio.
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EMPLEADOS

muestre una cultura

1.

2.

4.

ANALISIS LEGAL Y SOCIAL
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En la actual tendencia del mercado de las telecomunicaciones, la direccion de su cambio es 

muy similar cn la mayoria de paises, difiriendo solo en aspcctos propios de cada pais, talcs 

como los recursos, su marco regulatorio y estructura de mercados particulares.

Autonomia y espiritu empresarial, los empleados deberan ser motivados a asumir 

riesgos, crear nuevos productos; el nivel gerencial estara intimamente ligado a las 

operaciones diarias de la unidad;

Control y disciplina: todos los empleados tendran un codigo de etica a seguir, sabran 

que estan sujetos a control, a constantcs evaluaciones de desempeno, y que los errores 

debidos a incompctencias no seran admitidos. Claramente deben espccificarse las 

sanciones disciplinarias que pueden Hegar hasta el despido.

Para que el personal que se cncargara de esta nueva unidad 

corporativa adecuada, la administracion se cncargara de promover valores al interior de la 

empresa, haciendo enfasis en los siguientes puntos:

3. Motivacion, sobre todo. La productividad mejora si los empleados rcalizan su trabajo 

en ambientes agradables; para mantener ese ambiente se mejorara aspcctos como el 

reclutamiento de personal promocionando gente interna, establecer un rango de 

remuncraciones justas, los beneficios sociales corporativos, los incentivos por 

resultados, incentivos internes como ganate una estrella y promocion de capacitacion 

continua dentro y fucra del pais, entre otras ventajas.

Con estas medidas, la administracion lograra potenciar a los empleados con un gran nivel 

de compromiso, que se comporten y actuen de manera congruente a la filosofia y fines de 

la nueva Unidad.

Se ensenara a los empleados a no desviarse de sus actividades principals; si bien 

tienen una autonomia, no deben realizar actividades independientes de su area de 

experiencia, para que asi la empresa siga fiel a la esencia de su ncgocio; y.
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• Regular la estructura del mercado

• Establccer un marco de competencia

• Proteger al consumidor

Para asegurar el asentamiento de una 

ambiente rcgulatorio, el cual oriente sus esfuerzos en :

BUBUCT'-CA 
ESPOL

A fin de que Conccel a traves de su nueva unidad de negocio TARJETA UNIVERSAL 

PREPAGADA con su producto Tarjeta Amigo Universal pueda brindar el servicio de 

comunicacion, sera necesario actuar de acuerdo a los Reglamentos pertinentes, por lo que 

se debc cumplir con lo que dispone el "Reglamento para otorgar concesiones de los 

servicios de Telecomunicaciones que sc brindan en regimen de Libre Competencia", cl 

mismo que manifiesta en su articulo 15 que concesion es un contrato mediante el

Estamos convencidos, ademas, de que la regulacion de este mercado debe mantenerse, 

pero con un minirno de injerencia, dejando que la libre competencia del mercado sea el 

mejor guia para que los consumidores escojan su preferencia en terminos de tccnologia, 

calidad y tarifacion, de la misma forma debe estar abierta la opcidn para que los usuarios 

puedan hacer uso de esa tecnologia y escoger el sistema o esquema mas eficiente en el 

mercado para realizar sus comunicacioncs sea este voz o datos y asi satisfacer sus 

ncccsidades.

Todos los participantes de este mercado reconoccn que los beneficios de una competencia 

justa se trasladan dircctamente al usuario.

competencia sana, justa y viable si es importantc el

En nuestro pais tambien se ha tratado de implementar estos principios que son 

gcneralmente accptados en forma global, sin embargo aun existe una sobreprotcccidn a los 

incumbentes y no se dan en su totalidad la apertura de las telecomunicaciones donde todos 

los operadores puedan ofrecer sin rcstriccion todos los servicios que un sistema de 

telecomunicaciones puede ofrecer.
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Conecel en fiincion de su concesion para servicios de telecomunicacioncs a traves de su 

nucva unidad de negocio TARJETA UNIVERSAL PREPAGADA, basado en el concepto 

de la libre competencia pondra en el mercado su producto Tarjeta Amigo Universal la 

misma quo ofrecera las siguientes modalidades de comunicacion a los usuarios que la usen:

Esta debilidad si no se logra implementar con los acuerdos de interconexion, en el futuro 

sera solventada cuando la CONATEL clabore el Reglamento quo habilite la libre 

competencia para este tipo servicios que todos los operadores puedan ofrecer sin 

restriccion, lo cual se lograra cuando el Estado Ecuatoriano subaste las licencias para 

OPERADOR DE LARGA DISTANC1A NAC1ONAL E INTERNACIONAL, lo cual hasta 

la fccha solo los Opcradores Fijos estan habilitados, con la liberacion de este Reglamento 

cualquier operador que tenga esta liccncia y con convenios de interconexion establccidos 

y regulados podran ofrecer todas

Adicionalmente, como cl servicio propuesto en uno de los casos utiliza para cstablecer la 

comunicacion una parte de la infraestructura de los operadores fijos entrara en operacion 

cuando se haya acordado y firmado los acuerdos de interconexion para poder ofrecer a 

nuestros usuarios la posibilidad de usar su tarjeta Calling Card tambien en los telefonos 

fijos para comunicarse con los usuarios cclularcs de Porta.

cual se otorga a una persona natural o juridica el derecho a explotar servicios publicos, 

servicios al publico y portadores de telecomunicaciones."

• La taijeta Amigo Universal podra ser usado para comunicaciones de cualquier 

equipo celular de Porta a cualquier destino celular o fijo, para lo cual sc usara un 

numero especial *502 para celular con tarifa cero para el usuario.

• La tarjeta Amigo Universal podra ser usado en una Scgunda Ease para 

comunicaciones de cualquier equipo fijo a cualquier destino celular de cobertura 

de Porta, para lo cual se usara un numero especial 1-800-XXXXXX con tarifa 

cero para el usuario pero regulado con costos de interconexion basados en 

acuerdos comerciales de mutuo beneficio basado en un esquema ganar - ganar para 

todas las operadoras.
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Para operar en este entorno, sera necesario que se cumpla con los contratos firmados con el 

personal debcra responder a todas las nomias y reglamentos sociaies vigentes en el 

Ecuador, este cumplimiento legal Ic dara mayor imagen y solidez a este nuevo negocio.

VENTAS

Sc considera que la totalidad de las ventas se haran al contado

COSTO DE VENTAS

El costo de venta esta conformado por: costo de la tarjeta calling card + comisiones a los 

distribuidores + costo de la Hamada.

CLIENTES

Nuestra poblacion de clientcs son consumidores finales que cancelan de contado , por esta 

razon no tenemos saldos en cuentas por cob rar : clientes

La ambicion de TARJETA UNIVERSAL PREPAGADA cs precisamente atender a esos 

mercados ofrcciendo portabilidad en el servicio y por supuesto, debido a la nueva 

tecnologi'a, brindar servicios modernos ya disponibles en otras latitudes.

El servicio que presentara Coneccl a traves de su nueva unidad de negocio TARJETA 

UNIVERSAL PREPAGADA con su producto Tarjeta Amigo Universal vcndra a resolver 

el problema de comunicacion de los usuarios y de los visitantes lo cual facilitara al turista 

la comunicacion, puesto que a pcsar de que la telefonia celular actual ha tenido mucho 

exito, tambien es cierto que no ha tenido total penetracion en todos los estratos sociaies ni 

culturales.



INVENTARIOS

ACTIVOS FIJOS

IVA COBRADO-ICE

PARTICIPACION TRABAJADORES

nuestro pais es del 15 % de las utilidades reportadas

IMPUESTO A LA RENTA

El pago del impuesto a la renta sera del 25% , no sc Kara reinversion de utilidades .

CAPITAL SOCIAL
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La cancelacion de los impuestos se hard mensualmente, debiendo quedar pcndiente los 

valores correspondientes al mes de Diciembre de cada ano.

Esta constituido inicialmente por aportacioncs en efectivo de los accionistas de la cmpresa. 

La compania proyecta rcalizar una capitalizacion de las utilidades retenidas de los 

cjercicios 2005 a 2007, con el objctivo de mejorar su estructura patrimonial y el valor de 

las acciones . A partir del ano 2008 las utilidades se mantienen bajo el rubro de utilidades 

retenidas .

Las adquisiciones de activos fijos se rcgistraran a su precio de Costo mas el valor del IVA 

(Impuesto al Valor Agregado). La depreciacion de los activos fijos se realizara por el 

metodo de linea recta, de acucrdo a los porcentajes establecidos por la ley de regimen 

tributario interno del Ecuador.

La participacion de trabajadores en 

por la empresa .

Para el periodo 2005 -2010 hcmos proyectado que estrictamente todas las compras de 

tarjetas seran vendidas en su totalidad, razon por la cual el stock de inventarios es 0



RESERVA LEGAL

CASTOS DE SLELDOSY SALARIOS

Se cancelaran los Valores por sucldos y salaries como una rcmuneracion unificada

INVERSIONES

DEPREC1ACIONES

Tanto los equipos como mobiliario se deprecian cn linea recta a 10 anos

PRESLPLESTO DE INGRESOS

PRESL’PUESTO DE MANO DE OBRA DI RECTA E 1NDIRECTA
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Se hard una apropiacion de las utilidades del 10% luego del 15% participacidn de 

trabajadores y 25% del impuesto a la renta.

Para nuestra empresa estima las siguientes inversiones en activos fijos desde el ano 2005- 

2010, en el primer ano es donde se realiza la adquisicion de la Plataforma y los anos 

siguientes se contemplan upgrades y actualizaciones

En el presupuesto de ingresos se contemplan los valores por tarjetas con denominaciones 

de $6,10,20,30 , se contemplan tambien 12% de IVA e ICE siendo computados estos 

valores para el Promedio de ingreso nctos anuales

En el presupuesto de mano de obra se ha contemplado las personas que intervendran en 

este segmento de la companfa asi, se tiene contemplado personal Tecnico que garantizara 

la operatividad del servicio, como elementos de la parte comcrcial que jugaran tambien 

parte fundamental en la difusion del producto. Para cl ano 2005 se tiene contemplado 

contratar personal eventual como impulsadoras , que nos ayudaran cn el cumplimicnto de 

nuestro proposito



GASTOS DE OPERAC1ON

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

ESTADO DE RESL LTADOS
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Publicidad: Comprende la difusion del producto en los difcrcntes medios de comunicacion:

Radio, television, prensa.

Nuestro costo de venta esta estimado en un 38,29 %, siendo nuestro margen de utilidad 

bruta del 61,70 %, considerado un excelente rcsultado del cjercicio.

La utilidad antes de 15% Participacion Trabajadores : rcpresenta un 50,27% demostrando 

quo con esto nuestra inversion es rentable

La utilidad neta respresenta 28,84%, valor quc dentro de la industria de las 

tclccomunicaciones es muy satisfactorio.

Rcserva Legal: La compania ha considerado una apropiacion del 10% de las utilidades 

luego de 15% participacion de trabajadores y 25 % impuesto a la renta

Sueldos y Salaries : Corresponden a la remuneracion del personal fijo que laborara en esta 

seccion

Los costos operativos , costo de la mano de obra , y los gastos de administracion y ventas 

representan un 8,68% con respecto a las ventas

Para los gastos de operacion estan incluidos el contrato de mantenimiento de la Plataforma 

para evitar cualquier eventualidad quc se pueda presentar y contar con el soportc 

respectivo.

Los seguros cubren los equipos contra danos sob re el hw/sw en caso de siniestros.

La capacitacion inicial es negociada como parte de la adquisicion de la Plataforma. 

Adicionales son contemplados para difusion del producto



EVALUAC1ON INTEGRA I. DEL PROYECTO

LIQUIDEZ

ENDELDAIMIENTO

PRODUCTIVIDAD

RENTAB1L1DAD
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El analisis se baso en el escenario en el que los accionistas aportan el 100% de la inversion 

para el ano I y las inversiones de los siguientes se obtendran de los flujos de efectivo de la 

propia operacion a traves de una capitalizacion de utilidadcs.

Debido a que el proyecto se financia por el aporte de socios y luego con la operacion de 

flujo de efectivo de la unidad de negocio, el endeudamicnto no existe y los indicadores 

corroboran la alta relation capital contable/activo y capital contable/pasivo.

Los margenes de utilidad neta/vcntas netas estan cnmarcados en el rango: 0,25 al 0,28, lo 

que vuelve muy atractivo el modelo de negocios planteado.

Los indices de rentabilidad son bastantc altos, con rangos desde el 44,42% al 22,23% en la 

razon utilidad neta/activos totales y del 63,52% al 26,47% en la razon utilidad neta/capital 

contablc. El analisis de estos indicadores demuestran que el negocio es sumamentc 

rentable con una baja aportacion de capital de los socios para cl inicio del mismo.

Los nivelcs de liquidez en la razon circulante son lo suficientemente altos (entre 2,71 a 

5,93) lo que indica la solvencia de activos para el pago de deudas.



PUNTO DE EQU1L1BRIO

TIR = 142,43 %

VAN (4%)= 6T214.735,59
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El analisis del punto de equilibrio reflcja que para cl primer ano debe venderse un minimo 

de 91.486 tarjetas Amigo Universal con un incrcmento moderado para los siguientes anos 

finalizando en el 2010 con 199.031 tarjetas.

El margen unitario de 4,64 vs el costo unitario de tarjeta de 3,89, refleja el potencial de 

utilidad por tarjeta vendida que se tendra en este modelo de negocios



CONCLUSIONES
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£3 Calling Card representa un servicio mas a brindar al usuario que permitira solventar las 

necesidades de clicntes ocasionales como son los turistas , y usuarios que no disponcn 

de una linea celular, como en zonas rurales

£□ Calling Card cucnta con diversidad de acccsos, scan estos por cabinas publicas, 

usuarios cclulares Prepago y Postpago

Q Los estudios de tarifas se basaron tomando en cuenta las tarifas existentes, con la 

finalidad de no minar el mercado existente y de consumo de otros productos como son 

los uuarios Prepago y Postpago.

£□ Esta oportunidad de negocio tendra una incidencia positiva en la percepcion del 

mercado, al tratarse de una altcrnativa de comunicacion integrada que ofrece las 

facilidades de hablar desde cualquier tclcfono fijo o celular hacia cualquier destine, 

adicionalmente ofrecera la capacidad de accesar a Internet el momento que el usuario 

Io requiera.

£□ Dentro de la mesa de negociaciones para la firma del contrato de interconexion se 

excluye el acceso hacia el 1-800 desde convencionales para Calling Card, con la 

finalidad de no rctrasar mas el proceso, por lo tanto es necesario contemplar esta 

funcionalidad para la segunda fase

M La estrategia de mercado se basa en diferenciacion de producto, ofreciendole al usuario 

facilidad de uso, disponiblidad, cobertura y diversidad de acceso desdc cclulares o 

cabinas de telefonia publica de Porta

£□ Luego del analisis de microentorno, los factores mas influyentes son: las elevadas 

barreras de salida y a la alta rivalidad entre compctidores. Dentro de las barreras de 

salida, el factor crftico es la especializacion de activos. Dentro de la rivalidad entre 

compctidores, el factor critico es que los competidores no son diversos, ya que se 

disputan el mismo mercado.



B2 Existen tres fortalezas fundamentales que garantizaran el exito del servicio

♦ Cobertura

♦ Canal de Distribucion

♦ Masificacion de la telefonia piiblica
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£□ Al incluir servicios adicionales en la telefonia prepagada y de facil acceso conllevara a 

brindar facilidades a usuarios de Porta y hard atractiva la captacion del mercado que no 

ha contratado su servicio con la empresa, masificando el servicio cn lugarcs de alta 

influencia turistica interna y externa como son hoteles,supermercados, aereopuertos, 

terminales, etc

ffl Adicionalmente, la unidad de negocio aprovechara el mismo canal de distribucion 

contando con una cartera segura y con menos costos operatives para la empresa.

ffl La principal estrategia de este negocio cs difcrcnciacidn por servicio, al contar con un 

portafolio de productos dentro de la misma tarjeta, como es calling card, Internet 

prepagado y recarga de prepago.

£□ El recurso humano quo operaran los equipos que brindaran el servicio se encuentra 

altamente capacitado, haciendo enfasis en los valores eticos y profesionales.

ffl Los bcneficios para la empresa se veran casi en forma inmediata y con una 

diferenciacion competitiva de alta demanda. No requiere una inversion muy alta y los 

indices de rentabilidad proyectan altos ingresos a corto plazo.

Las Plataformas de Servicio cuentan con alta disponibilidad y confiabilidad, 

garantizando asi la salida comcrcial del Servicio

£□ Existira la posibilidad de crcar productos adicionales con cstc conccpto y que prcvcc la 

inclusion de formas adicionales de comunicacion prepagada: servicios como Mensajes 

Escritos, Multimedia Messaging, GPRS, Internet movil, etc.



GLOSARIO

CDR Call Detail Records

SDP Service Data Point
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RAZONES FINANCIERAS

LIQUIDEZ

ENDEUDAMIENTO

PRODUCTIVIDAD

MARGEN DE UTILIDAD BRUTA

MARGEN DE OPERAClON EBITDA

RENTABILIDAD

RAZON CIRCULANTE

ACTIVO CIRCULANTE/ PASIVO CIRCULANTE

TASA DE RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION EN ACTIVOS 

UTILIDAD NETA / ACTIVOS TOTALES

TASA DE RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION DE LOS ACCIONISTAS 

UTILIDAD NETA / CAPITAL CONTABLE

RAZON DE CAPITAL CONTABLE A PASIVO 

CAPITAL CONTABLE / PASIVO

RAZON DE CAPITAL CONTABLE A ACTIVO 

CAPITAL CONTABLE / ACTIVO

RAZON DE PASIVO A ACTIVO 

PASIVO / ACTIVO

MARGEN DE UTILIDAD NETA 

UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS

2005

2.371.114,29

4.716.063,00

0.50

2005

2.910.194,29

5.989.400,01 

0,49

2005

1 360 426,83

3.062.629,29

44%

2005

1 360.426,83

2.141.585,36 

64%

2005

2.495.629,29 

921.043,93

2,71

2005

2.141.585,36

921 043,93

2,33

2006

2.262.826,26

6.247.527,01 

36%

2006

2.262.826,26
4.655.836,76 

49%

2006

2.514.251,40

9.145.009,27

0,27

2006

3.943.923,76

7.200.794,70 

0,55

2006

5.334.027,01

1.591.690,25

3,35

2006

4.655.836,76 

913.500,00

5,10

2006

1.591.690,25 

913.500,00

1,74

2006

4.655.836,76

1.591.690,25

2,93

2007

5.776.518,49 

11.888.512,05 

0,49

2007

2.932.843,65

9 978 170,08 

29%

2007

2.932.843,65

7.914.551,93 

37%

2007

5.111.710,07

9.361.033.11

0,55

2007

8 585.470,08 

2.063.618,15

4,16

2007

7.914.551,93 

1.392.700,00

5,68

2007

2.063.618,15

1.392.700,00

1,48

2007

7 914 551,93

2.063.618,15

3,84

2006

7.509 314,78

15.454 737,89

0.49

2006

6.721 439,65

12.169 084,95 

0.55

2008 

4.284.917,78 

15.454 737,89 

0,28

___ 2008

3.856.426,00

12.199 469,71

32%

2008

13.326 395,99

2.710.326,28

4,92

_ 2008 
12.199.469,71 

1 583 400,00

7,70

2008

12.199.469,71

2.710.326,28

4,50

2009 

5.657.221,06 

20.091.556,56

0,28

2009

9.762.302,26

20 091 556,56 

0,49

2009

5 091 498,95

21 429.494,73

24%

2009

5.091.498,95

17.856.690,77

29%.

2009

19.653.594,73

3.572.803,96

5,50

2009

17,856690,77

1.775.900,00

10,06

2009

3.572.803,96

1.775.900,00 

2,01

2009

17.856.690,77

3.572.803,96 

5,00

2010

12.690.840,91

26.118.710,65

0.49

2010

11 669.275,72

20.565.913,90

0,57

2010

6 695.246,94

29.988.699,55

22%

2010

6.695.246,94 

25.295.854,04 

26%

2010

25.295.854,04 

2.148.200,00

11,78

2010________

4.692.845,51

2.148.200,00

2,18

2010_______

27.840.499,55

4.692.845,51

5,93

2010

25.295.854,04

4.692.845,51

5,39

2005

1.511 585,36 

5.989.400,01 

0,25

2005

2.141.585,36 

567.000,00

3,78

2005

921.043,93

567.000,00 

1,62

2006

4.443.475,76

9.145.009,27

0.49

2007 

3258.715,17 

11.888.512,05 

0,27

2008

2.710.326,28

1.583.400,00

1,71

2009

8 874.072,25

15.820.123,28

0.56

2010

7.439.163,27

26.118.710,65 

0,28

2008 

3,856.426,00 

14.909 795,99 

26%



RAZONES FINANCIERAS
LIQUIDEZ

| RAZON CIRCULANTE

ENDEUDAMIENTO

PRODUCTIVIDAD

RENTABILIDAD

2006 2007 20082003 2004 2005

48,66% 38,14% 30,44% 26,50% 24,18% 22,64%

28,89% 26,72%51,37% 38,32% 32,28%71,65%

INDICES DE ENDEUDAMIENTO

25,00

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00

62 3 4 51

ANOS

----- RAZON DE CAPITAL
CONTABLE A PASIVO

RAZON DE CAPITAL 
CONTABLE A ACTIVO

RAZON DE PASIVO A 
ACTIVO

TASA DE RENDIMIENTO SOBRE LA 

INVERSION EN ACTIVOS__________

TASA DE RENDIMIENTO SOBRE LA 

INVERSION DE LOS ACCIONISTAS

RAZON DE CAPITAL CONTABLE A PASIV( 

RAZON DE CAPITAL CONTABLE A ACTIV( 

RAZON DE PASIVO A ACTIVO

MARGEN DE UTILIDAD NETA 

MARGEN DE UTILIDAD BRUTA 

MARGEN DE OPERAClPN

2005

2,73

2003

0,41

0,49

0,50

2004

2,88

7,88

2,74

2004

0.45

0,49

0,55

2007

4,43

2005 

3,86 

9,00 

2,33

2005

0,45

0,49

0,55

2008

5,22

2006 
4,59 

12,35 

2,69

2006

0,45

0,49|

0,55

2009

5,81

2007

0,46
0,49

0,56

2008 

5,55 

19,07 

3,43

2010

6,26

2008

0,47

0,49

0,57

2003

2,12

5,45

2,58

2006

3,52

2007 

5,13 

16,22 

3,16

INDICE DE LIQUIDEZ

|------RAZON CIRCULANTE~|

5 62

7,00

6,00 

5,00 

4,00

3,00

2,00 

1,00 

0,00

3 4

ANOS



INDICES DE PRODUCTIVIDAD

0,60

2 3 4 5 61

ANOS

INDICES DE RENTABILIDAD

61 2 3 4 5

ANOS

0,50

0,40

----- TASA DE RENDIMIENTO 
SOBRE LA INVERSION EN 
ACTIVOS

TASA DE RENDIMIENTO 
SOBRE LA INVERSION DE 
LOS ACCIONISTAS

------MARGEN DE UTILIDAD
NETA

MARGEN DE UTILIDAD 
BRUTA

MARGEN DE OPERAClON

80,00%

70,00%-------
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50,00% -

40,00%-----

30,00% -

20,00% --

10,00% - —

0,00%--------
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17.78 21.591.88 1E.6G I8.88 1®^7ARGSMTIMA B.04 9.34

7.10 S.43 10.40 12.1®9 04 0.04 6.18BOLIVIA 0.00

B.86 1.1.89 19.73 20.089.12 1.68BRASIL 0.00

43.712.22 16.06 22.08 34.23 42.830.11 ® B.2CHILE

4.7S E.W, 7.93 10.82 1337COLOWBIA 0.00 9.00 1.33

S.B7 12.06 13.390 OS 0.61 3 SB 3.81ECUADOR 0.00

28.1®7.94 1 4.24 21.96 29.488.42 1.07MEXICO 0.08
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RETO EN EL MERCADO LATINOAMERICANO

vMwabeMtnM

PAU 2000 2M1 2002 20931993 IM* 19901880

IAT HM-SOtt RajiMdafM 
MMntM

El mercado latinoamericano es altamente atractivo para la industria, 
ya que el nivel de cobertura actual, por cada 100 habitantes, no 
sobrepasa el 27%, Io que claramente deja un ampiio espectro de 
crecimiento, al igual que ocurre en otros mercados de bajo PIB per 
capita

Nokia calcula que en los proximos cinco a nos el 80% del 
crecimiento mundial del sector movil se debera a los mercados 
emergentes y que en especial America Latina crecera un 52%, 
pasando de 112 a 170 millones de equipos, mientras que en los 
paises desarrailados ya se ha alcanzado el nivel de saturation.

PENETRACION MOVIL EN AMERICA LATINA 
(SUSCRIPTORES POR CADA 100 HABITANTES)

PERU

VENEZUELA

0.01

0.04

0.84

2.68

4.32

16.87

4.98

22.54

5.92

28 ^6

8.80

26.66

10.71

27.31

0 16

804



26.5626.73 25.386.31 11.W 12.SBAPQENTIMA

4.68 6.17 8.22 e.s* 8.78 6.84BOUVJA 2.78 3 28

f 1 8.2* 22.32 26.67*8 B 67 14.87 11.75BRASIL 6.60

11 a* 14.82 2D.70 22.27 23.26 23.04 25.18CHILE 8.80

I 7.00 17.34COLOMSW 0.8* 11.52 16.03 17.22 15.88.48

10.37 11.02 11.184.78 6 46 8.86 8 10 8.88ECUADOR

•I 2.47 13.72 16.778.4S ®.S8 8.28 11.23 14.87MEXICO

3.81 2 87 6.46 8.28 8/8 5.82 8.16 8.72PERU

11.2311.74 ■ 0.48 10.S® 11.6VENEZUELA 7.83 8 88 13.78
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-PENEIRACION DE LA TELEFONIA MOVIL CELULAR

PENETRACION FIJA 
(LINEAS EN SERV1CIO POR CADA 100 HABITANTES)

fWH* hMTU-

SpattaMpAQATS-M hBr<J

r«M» urr wsa^oce 
MSUMiM

Mllonee de atxxnadoe al eecuicio telefonice en 

lode el mtrkdo


