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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocio para la comercializacion de tiempo aire celular mediante
recargas electrénicas, se realizé en base a la coyuntura del mercado nacional
de cerca de 5 millones de clientes de telefonia celular, con un consumo anual
de 410 millones de délares, el 80% con el sistema de distribucion de tarjetas
prepago, que al momento resulta insuficiente, contaminante y costoso,
satisfacer, por lo que es urgente implementar tecnologia electrénica, que

supere los limites de la tecnologia anterior.

El estudio del macroentorno permitié determinar que las telecomunicaciones
aportaron en el afio 2006 el 3.25% del Producto Interno Bruto (PIB), es decir
1.383 millones de délares, con una alta expectativa de crecimiento segun los
datos reflejados en los afios 2002 al 2006. La inflacion dentro de la divisién
comunicaciones ha ido reduciéndose a partir del 2005 y presenta proyecciones
estables en el afio 2008, este efecto se da principalmente por las reducciones

en el costo de las tarifas de telefonia celular.

El estudio del microentorno determind que el mercado es dominado por dos de
las tres operadoras celulares, Porta y Movistar, ya que existen altas barreras de
entrada para nuevos competidores, los clientes tienen bajo poder de
negociaciéon por no existir mas de tres alternativas del producto. Los
proveedores tienen alta capacidad de negociacidbn pues son las mismas
operadoras, los productos sustitutos, las tarjetas prepago, tienen alto poder por
cuanto los clientes no tienen todavia conocimiento del servicio de recargas

electrénicas.

La investigacidon de mercado revela que en la ciudad de Quito se concentra la
tercera parte del mercado de tiempo aire y el 50% de las ventas de recargas
electrénicas del mercado nacional. La operadora Movistar es la que mas
promueve ei desarrollo de este producto. Los jévenes entre 15 y 29 afios son el
segmento que mayor aceptacion da al producto y el consumo mensual

promedio por usuario es de 10 délares mensuales.



El proyecto disefia la estructura de una empresa de servicio de ventas de
tiempo aire mediante recargas electrénicas, con un analisis realizado a cuatro

anos plazo, debido al acelerado cambio tecnolégico en las telecomunicaciones.

Las herramientas y la infraestructura para la prestacion del servicio no
requieren alta inversién, pero si un alto capital de trabajo, lo que dificulta el
ingreso de mas competidores. Esto lo convierte en una excelente oportunidad

de negocio.

Las estrategias a implementar se basan en alianzas estratégicas con los
mismos competidores que no cuentan con el producto, quienes se beneficiarian
de diversificar sus productos en sus canales de distribucién directos. Los
vendedores de campo y gestores telefénicos reciben un mejor margen de
utilidad para comercializar este producto. Las operadoras celulares aportaran

con campanas publicitarias de introduccion, crecimiento y sostenimiento.

La proyeccién de mercado se realizd con una tasa de crecimiento del 11%
anual segun el crecimiento histérico del consumo tiempo aire, la inversién
inicial requerida es de 387.000 délares. El costo de oportunidad para este
negocio fue calculado en el 14% sin apalancamiento y 15% con
apalancamiento, en el caso de apalancamiento se estimé un aporte del 50%

por parte de los accionistas.

La simulacion de flujos de fondos a cuatro afios determind para el escenario
esperado un Valor Presente Neto (VPN) de 74.890 doblares y una tasa interna
de retorno (TIR) de 22% sin apalancamiento y, de 94.435 délares y una TIR de
34% con apalancamiento; aun en un escenario pesimista se tienen también

resultados positivos.

De los resultados obtenidos se concluye que se debe implementar
inmediatamente el negocio, todas las variables confirman su conveniencia y el
acelerado desarrollo de las tecnologias de telecomunicaciones obligan una
permanente innovacion, cuyos costos son cubiertos faciimente por el alto

tamario del mercado.
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ASPECTOS GENERALES 1

CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

Las telecomunicaciones, las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC), y la sociedad de la informacion y conocimiento son el eje transversal del
crecimiento econémico y desarrollo de una sociedad y a la vez son factores
determinantes en la competitividad de las actividades productivas y de la

calidad de las condiciones de vida.

La alta dinamica en el sector Telecomunicaciones y de las TIC obliga a
desarrollar nuevas capacidades y a plantear estructuras, roles y relaciones

entre actores del mercado y usuarios.

Es por esto que se el presente proyecto plantea una forma innovadora de
comercializar tiempo aire de telefonia celular, con el uso de nueva tecnologia,
que permita superar las limitaciones actuales de este servicio y optimizando el

tiempo y los recursos invertidos.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la comercializacién de tiempo aire celular
mediante recargas electronicas y asi determinar su factibilidad y su posible

implementacién.



ASPECTOS GENERALES 2

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
» Realizar un analisis del consumo de tiempo aire celular en las principales
ciudades del pais, con miras a determinar el segmento de mercado que le

de mas aceptacién a este producto.

= Especificar los requerimientos para implementar una empresa dedicada a la

comercializacién de tiempo aire celular mediante recargas electronicas.

» Definir las estrategias necesarias para llegar a cabo el proyecto.

= Establecer los costos de inversion que requiere el proyecto.

= |dentificar la viabilidad financiera del proyecto asi como su rentabilidad.
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CAPITULO 2

ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

“La empresa no es un ente aislado, pues opera dentro de un macroambiente, el
cual esta definido por los elementos mas generales del ambiente externo, que
potencialmente pueden influir en las decisiones estratégicas. Aunque un equipo
de altos ejecutivos puede tener fortalezas internas e ideas Unicas acerca de
sus metas, todavia debe considerar factores externos antes de tomar accién

alguna”.’

Es por esta razén la importancia de precisar el Sector y la Industria dentro de

los cuales se definira el Negocio.

2.1. ANALISIS DEL SECTOR

Los Sectores son un conjunto de /ndustrias relacionadas.?
2.1.1 SECTOR: SERVICIOS

En Ecuador el sector Servicios representa en promedio el 26% en la formacion
del PIB en el afo 2007, segun las previsiones del Banco Central del Ecuador
(BCE). De acuerdo con la Encuesta realizada por Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) de Hoteles, restaurantes y servicios, la
produccién nacional se distribuyé Asi: el 88% fue el aporte del sector Servicios
y el 12% le correspondié al sector de Hoteles y Restaurantes. Al interior del
sector Servicios, las actividades mas destacadas, en lo que hace relacion a sus
niveles de produccion son: Planes de seguros generales; actividades de

servicios relacionadas con la extraccion de petréleo y comunicaciones.

' Bateman Thomas, Snell Scott, Administracion una Ventaja Competitiva, pagina 54
? Thomas Dan, El Sentido de los Negocios, pagina 18
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Entre las tres actividades cubren el 53% de la produccién total nacional; en
tanto que en Hoteles y Restaurantes, la actividad Restaurantes, Bares y

Cantinas es la de mayor importancia con el 55%.

Al analizar la variable valor agregado, es decir el aporte que hacen los sectores
a la economia nacional, se observa que las actividades de Servicios
relacionadas con la extraccion de petroleo y gas, hospitales y comunicacion
concentran el 42% del sector Servicios; en tanto que en Hoteles y
Restaurantes; Hoteles; Campamentos y otros tipos de Hospedaje Temporal,

destaca como la actividad de mayor aporte en el sector con el 57%.

La actividad de Planes de Seguros, es la de mayor participacién nacional, en la
Produccion Total (34%), mientras que en la Actividad de Servicios; la
Extraccion de Petroleo y Gas (21%). Y en general el sector Servicios aporta

cerca de la tercera parte del PIB del Ecuador®. (Ver Tabla 2.1)

PIB SERVICIOS %

PERIODO (miles) (miles) Participacion
2002 24,899,481 7,733,456 31%
2003 28,635,909 7,418,645 26%
2004 (sd) 32,635,711 8,835,513 27%
2005 (p) 36,488,920 9,920,696 27%
2006 (prev) 40,892,080 10,647,486 26%
2007 (prev) 43,936,331 11,372,580 26%

Tabla 2.1

= (sd) semidefinitivo
= (p) provisional
= (prev) previsiones o proyecciones

® Servicios: Hoteles, bares y restaurantes; Comunicaciones; Alquiler de vivienda; Servicios a las empresas y a los hogares;
Educacién y Salud

% BCE, Boletin # 1858, diciembre 2006
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PARTICIPACION DEL SECTOR SERVICIOS EN PIB

26%
26%
27%
%
268%
31%

2002 2003 2004 (sd) 2005 (p) 2006 (prev) 2007 (prev)

L L] ® SERVICIOS |

Grafico 2.1 Fuente: BCE

2.1.2 COMPONENTES DEL SECTOR SERVICIOS

Segun el Banco Central del Ecuador, en la composicién del PIB por Industria,

segmenta a los servicios de la siguiente manera:

SERVICIOS

Comercio al por mayor y al por menor

Transporte y Almacenamiento

Intermediacién Financiera

* Hoteles, bares y restaurantes
*Comunicaciones/Telecomunicaciones
* Alquiler de vivienda,

* Servicios a las empresas
* Educacion

Servicio doméstico

Figura 2.1 Fuente: BCE
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Basados en esta clasificacion, se puede establecer que el Negocio se

desarrolla dentro del subsector de Servicios de Telecomunicaciones.

2.1.3 SUBSECTOR: SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES

Esta es una actividad desarrollada bajo la responsabilidad de una determinada
empresa o entidad, para ofrecer a sus usuarios una modalidad o tipo de

telecomunicaciones, cuya utilizacién es de interés para dicho usuario.

2.1.3.1 ANTECEDENTES DE SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES*

Para dar inicio a las telecomunicaciones en el pais, nace la
planificacion y construccién de redes bajo la directa administraciéon de
gerentes técnicos. Fueron creados los gobiernos seccionales para
desarrollar proyectos especificos. La empresa de Radio Telégrafos y
Teléfonos Ecuador fue creada en 1958 por la Uniéon de la Direccion de
Telégrafos y Radio Internacional del Ecuador. El propésito principal de la nueva
compafia era poner al dia el sistema de comunicaciones internacionales.
"All America Cable and Radio” de EE.UU. en los afios sesentas en Quito y
Guayaquil empezaron a extender sus redes, inicialmente en las provincias de
Pichincha la Empresa de Teléfonos de Quito (ETQ) y la Empresa de Teléfonos

de Guayas (ETG) misma que absorbi6 a la provincia vecina de los Rios.

"All America Cable and Radio” fue nacionalizada en 1970 y cambié su nombre
a “Cables y Radio del Estado”. Su funcién principal fue la operaciéon de los

sistemas de télex y el sistema publico nacional e internacional de telégrafos.

* www.supertel.gov.ec/telecomunicaciones/t_celular
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En 1990 las telecomunicaciones se caracterizaban por un crecimiento
vertiginoso, reflejado en la instalacion de 537.895 lineas telefénicas que eran
aproximadamente 18 por cada 100 habitantes y para 1991 el servicio ya era

automatico en un 75% a nivel nacional.

A partir del 10 de agosto de 1992, se reestructura el sector de
telecomunicaciones ecuatoriano con la aprobacion de la Ley Especial de
Telecomunicaciones, en la que se mantuvieron los servicios basicos de
telecomunicaciones como un monopolio exclusivo del Estado, mediante la
transformaciéon del IETEL en Empresa Estatal de Telecomunicaciones
(EMETEL).

Esta ley crea el Consejo Nacional de Telecomunicaciones CONATEL , la
Secretaria Nacional de Telecomunicaciones SENATEL, como un organismo
encargado de la ejecucion de las politicas de telecomunicaciones en el pais; vy,
a la Superintendencia de Telecomunicaciones, encargada de cumplir y hacer
cumplir las resoluciones del CONATEL, controlando y regulando el espectro

radioeléctrico y los servicios de telecomunicaciones.

En 1994, dos de las empresas de telefonia movil celular, CONECEL y
OTECEL, decidieron invertir en el pais mas de 700 millones de délares en
diversos sectores productivos (la segunda inversién extranjera mas importante

que ha llegado al Ecuador después de la petrolera), 10 mil plazas de trabajo.’

La queja de los usuarios por la falta de apoyo e interés gubernamental para el
crecimiento y desarrollo del sector, constituyeron el factor principal que impulsé
la reforma a la Ley Especial de Telecomunicaciones promulgada el 30 de
agosto de 1995 (Registro Oficial 770) y otras reformas posteriores que se han
ido realizando a esta ley buscaron promover la libre competencia en las

Telecomunicaciones, tanto fijas como méviles dentro del pais hasta la fecha.

® www.hoy.com.ec/Suplemen/blan101/byn.htm
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2.1.3.2 ASPECTOS GENERALES DEL SERVICIO DE TELECOMUNICACIONES®

Los servicios de telecomunicaciones en el pais, de manera similar a otros
servicios, son, de acuerdo con la Constitucion Politica de la Republica, de
responsabilidad del Estado. Puede "prestarlos directamente o por delegacién a
empresas mixtas o privadas, mediante concesién, asociacion, capitalizacion,
traspaso de la propiedad accionaria o cualquier otra forma contractual, de

acuerdo con la ley" (Art. 249).

v En la actualidad, conforme la Ley Especial de Telecomunicaciones
Reformada y su Reglamento, los servicios de telecomunicaciones se

clasifican en finales y portadores.

e Los servicios finales proporcionan capacidad completa para la
comunicacién entre usuarios;

e Los servicios portadores proveen a terceros la capacidad necesaria
para la transmision entre puntos de terminacién de una red, usando

uno 0 mas segmentos de la red.

v' Para la prestacion de cualquier servicio de telecomunicaciones se requiere

un titulo habilitante que permita, especificamente, determinada actividad.

v" Los servicios tanto finales como portadores se deben prestar a través de
las redes publicas de telecomunicaciones. Unicamente los concesionarios
de servicios estan autorizados a establecer las redes que se requieran para

su prestacion.

v'  Las redes privadas pueden ser utilizadas por personas naturales o juridicas
en su exclusivo beneficio con el propésito de conectar distintas
instalaciones de su propiedad o bajo su control. Su operacién requiere

titulo habilitante.

® www.micip.gov.ec/onudi_libros/negocios/5
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2.1.3.3 ACTORES DEL MERCADO DE TELECOMUNICACIONES

“Segun datos del BCE, el mercado de las telecomunicaciones al afio 2006
alcanz6 los 1.383 millones de doblares correspondiendo al 3,25 % del PIB
aproximadamente. De estos la mayor participacién corresponde a los servicios
moviles, luego a la telefonia fija y finalmente por los servicios de Internet y

transmision de datos”.’

Para el afio 2010 el tamano del mercado de telecomunicaciones de Ecuador se
estima en 1.834 millones de dodlares, con un crecimiento anual acumulado

cercano al 5.8%.

La distribucion del mercado de telecomunicaciones se aprecia en las siguientes
los Graficos 2.2y 2.3:

Telecomunicaciones en 2001 Telecomunicaciones en 2005

Internet Iietiio
9% 5% Telefonla flja
27%
Telefonla mévil
31%
elefonla fija
60% Telefonla mévil
68%
Gréfico 2.2 Grafico 2.3

Fuente: ASETA

“En el afo 2001 los ingresos del mercado de la telefonia fija representaban el
60% del mercado total de telecomunicaciones y la telefonia moévil el 31%. En el
afo 2004 los ingresos de la telefonia moévil, fueron el doble de los ingresos del
mercado de la telefonia fija; y a finales del 2005 los ingresos de la telefonia
movil representaron el 68% del mercado total, los de la telefonia fija el 27% e

Internet, datos y otros, el 5%.

¢ www.conatel.gov.ec/Plan_Desarrollo_Telecomunicaciones/Plan_Nacional_Desarrollo_Final
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Se considera que para el 2010 la telefonia moévil seguira liderando el mercado
con el 61% de participacion y el mercado de Internet empezara a tener una
importante participacion del 10%. Al igual que la tendencia global, se destaca la
caida del mercado de larga distancia internacional, a una razén del 5% anual,

debido al trafico ilicito y a la telefonia IP"%.

En el 2006 mas de 100 operadores estuvieron habilitados para prestar servicios
de telecomunicaciones en Ecuador, distribuidos segun el tipo de servicio de la

siguiente manera:

Operadores de telefonia fija local y larga Operadores de servicio portador: 19

distancia: Siete (7) Andinatel, Conecel (Porta), Ecuador Telecom,
Andinatel, Pacifictel, Etapa, Etapa Telecom, Etapa, Gilauco, Grupo Bravco, Impsatel. Megadatos,
Linkotel, Ecutel, Setel. Nedetel, Otecel (Movistar), Pacifictel, Punto Net,

Quicksat, Setel, Suratel, Telconet. Teleholding,
Transelectric, Transnexa.

|

Operadores de telefonia mévil celular y servicio | Operadores de valor agregado: 144

movil avanzado: Tres (3) Proveedores de Servicio Internet - ISP: 113
Otecel (Movistar), Canecel (Parta), Telecsa Proveedores de Audio Texto: 27
(Alegro). Otros: 4

Figura 2.2 Fuente: ASETA

2.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Las Industrias son un conjunto de Negocios proveedores de bienes y servicios

que son, al menos, sustitutos parciales entre si.®

2.2.1 INDUSTRIA: SERVICIOS DE TELEFONIA MOVIL

2.2.1.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA

En 1994, cuando naci6 el servicio de telefonia moévil en el Ecuador, Porta tenia
36 mil abonados y BellSouth 23 mil. El servicio se concentraba en Quito,
Guayaquil y Cuenca. Actualmente el servicio de telefonia celular es operado
por dos compafias: Movistar (Telefénica) y Porta (Conecel). Una tercera

® ASETA, “Estudio de implementaciéon de una nueva salida de cable submarino, utilizando para su
conexién nacional los hilos disponibles de fibra dptica del cable primario de OCP Ecuador S.A.”, 2007.
® Thomas Dan, El Sentido de los Negocios, pagina 18
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empresa, Alegro, fue integrada en el 2003, compuesta por empresas
nacionales que proveen servicio de telefonia fija (Andinatel) y una corporacion

multinacional (Telecsa).

Al inicio, los teléfonos celulares eran analogos, luego digitales tecnologia
mucho mas eficiente, rapida y que permite brindar un mejor servicio al cliente.
Con la telefonia mévil digital, desde inicios de 2004, los usuarios pueden hacer
envios de mensajes con sonidos e imagenes, e incluso ahora ya pueden recibir
correos electronicos, noticias del dia y hasta pueden navegar en Internet, algo
que no puede ofrecer la telefonia fija.

Estos servicios concuerdan con el avance de la tecnologia y la globalizacién
economica y hacen que el mercado de la telefonia mévil sea cada vez mas

atractivo y seguro en un pais que se abre a la competencia internacional.

La telefonia celular ha diversificado el servicio poniendo en practica el uso de
tarjetas de prepago que van desde 2 hasta 20 délares, a lo que se ha sumado

la cantidad de modernos aparatos que atraen la atencion del cliente. '

2.2.1.2 DEFINICION DE LA INDUSTRIA

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

* Tiempo aire de telefonia movil

* Envio y recepcion de mensajes cortos

* Envio y recepcién de datos

"% www.hoy.com.ec/zhechos/2004/libro/tema29.htm
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2.2.1.3 OBJETIVOS DE LA INDUSTRIA

La telefonia mévil celular persigue los siguientes objetivos:
« Gran capacidad de abonados.
» Calidad telefénica superior al servicio telefonico convencional.
» Capacidad de expansion.
» Constituir una red de comunicaciones completa: Voz, Sonido, Imagen,

Datos, Internet, Localizacion.

2.2.1.4 COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA

La telefonia mévil en el afio 2005 crecidé el 41% y su penetracién pasd a ser
47%; la segunda en su orden de la regién andina. Se considera que la
dinamica del mercado de los moéviles se mantendra ritmos de crecimiento
menor, en razén al acercamiento de la penetracién a niveles de saturacion de
mercado. Al momento la telefonia movil ha duplicado en numero de usuarios a
la telefonia fija, porque esta no ha podido ofrecer el servicio a amplios sectores
que permanecieron incomunicados con el resto del pais y del mundo. (Ver
Tabla 2.2)

Indicadores del sector de telecomunicaciones, 2001- 2007

' |2001 |zooz |2003 ‘2004 lzoos | 2006 ) 2007 ‘
|

Lineas telefénicas principales | 10.70 111.30 | 12.10 | 12.40 |12.90 [13.20 | 13.20
por 100 habitantes ‘

- — -1 . {

Abonados de teléfonos
| moviles por 100 habitantes

16.90 |12.30 | 18.70 | 27.20 | 47.30 |63.30 | 67.50 |

Tabla 2.2 Fuente: SENATEL, SUPTEL
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]
INDICADORES DE TELECOMUNICACIONES DEL ECUADOR
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=== |_ineas telefonicas fijas por 100 habitantes === Ahonados de teléfonos celulares por 100 habitantes
Grafico 2.4 Fuente: SUPTEL
El numero de abonados, segin los datos publicados por la SUPTEL,
Diciembre 2007, dentro de la categoria de telefonia movil celular en total es de
e 8 126 397 usuarios, distribuidos entre las dos operadoras. (Ver Tabla 2.3)
OTECEL (Movistar) CONECEL (Porta
PREPAGO POSTPAGO PREPAGO POSTPAGO
2,134,222 355,780 5,028,405 607,990
Usuarios: 2°490.002 Usuarios: 5636.395
Tabla 2.3 Fuente: SUPTEL
No DE ABONADOS / OPERADORA
62%
®

26%

7%
% i

— N—
Prepago Pospago Prepago Pospago
MOVISTAR PORTA
Gréfico 2.5 Fuente: SUPTEL
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TELECSA (Alegro PCS) se encuentra considerado dentro de la categoria de
Servicios de Telefonia Movil Avanzado, con un total de 358.653 abonados, de

los cuales 303.527 son prepago.

2.3. EL NEGOCIO

2.3.1 NEGOCIO: DISTRIBUCION MAYORISTA DE TIEMPO AIRE DE
TELEFONiA MOVIL MEDIANTE RECARGAS ELECTRONICAS

Siendo que las dos operadoras, Porta y Movistar, son las que lideran el
mercado de servicios de telefonia movil en el Ecuador, y dado el gran
crecimiento que tienen, desde el inicio de su gestion en el pais surgi6 la
necesidad, para ambas empresas, de tercerizar algunas de sus areas para que

su estructura organizacional no sea tan amplia y dificil de controlar.

La asociacion con otras empresas, tiene por objetivo principalmente designar a

éstas el manejo de:

a. Logistica de inventarios de equipos y productos de telecomunicaciones.

b. Canales de Comercializacion de:

* Lineas prepago con/sin equipo celular
* Lineas pospago con/sin equipo celular
= Cabinas telefénicas o Locutorios

= Centros de servicio al cliente

= Tarjetas prepago

* Recargas electronicas (nuevo)

Cabe aclarar que el objetivo principal de estos Canales es comercializar
tiempo aire de telefonia movil, pero para prestar este servicio hay productos
de telecomunicaciones que sirven como medio. Estos productos son: Equipos

celulares, tarjetas prepago y recargas electronicas.
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Lo que diferencia a las recargas electrénicas de los otros dos productos es que

no son tangibles, caracteristica que generalmente debe tener un producto, pero

éstas cuentan con otras caracteristicas mas importantes que permiten definirlas

como tal:

= Se controlan a través de Inventarios que cuentan con un stock
= Se almacenan en Bodegas Virtuales

* Tienen un Flujo Genérico de Produccion
2.3.1.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Una definicién clara y firme del Negocio permite determinar quiénes son los
potenciales clientes y o que necesitan, ademas ayuda a mantenerse al tanto
de los cambios tecnolégicos y de sus competidores directos. Realizado el
analisis del Sector y la Industria el Negocio se encuentra definido como lo

indica la Figura 2.3"":

SECTOR
SERVICIOS
SUB SECTOR

TELECOMUNICACIONES
INDUSTRIA

SERVICIOS DE TELEFONIA MOVIL
NEGOCIO

DISTRIBUCION MAYORISTA DE TIEMPO
AIRE DE TELEFONIA MOVIL MEDIANTE
RECARGAS ELECTRONICAS

Figura 2.3

" Thomas Dan, El Sentido de los Negocios, pagina 15
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2.3.1.2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La distribucion mayorista de tiempo aire de telefonia movil mediante recargas
electrénicas es un negocio que se maneja en relacion comercial directa con las
operadoras de telefonia mévil (Porta, Movistar y Alegro) con el fin de construir
canales de comercializacion a nivel nacional para este nuevo producto a través

de subdistribuidores, vendedores minoristas y locales propios.
2.3.1.3 DIAGRAMA DEL FLUJO GENERICO DEL NEGOCIO "2
Dado que la fabricaciéon de un producto o servicio es un proceso, es util realizar

una imagen para analizar la estructura. La figura 2.4 es un punto de partida,

que explica el proceso de las recargas electrénicas.

Materias
Primas

Herramientas Proveedores Distribuidores

= Internet TIEMPO AIRE * Distribuidores
« Plataforma de » Movistar autorizados de
recargas otras unidades
« VPN * o de negocio.
= Tiempo aire en * Alegro * Usuarios de
telefonia mévil = Switch s Verdedonss telefonia movil
* Router INTERNET/ Minoristas de que tengan un
PLATAFORMA DE celular en Plan
» CRM RECARGAS productos y S .
servicios de prepag
= Computadores = Panchonet telefoniamévil pospago
= Teléfonos controlado
OTRAS .
HERRAMIENTAS Locales
propios.
= Proveedores de
equipos de
computacion y
oficina
Figura 2.4

2 Thomas Dan, El Sentido de los Negocios, pagina 146
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MATERIAS PRIMAS

= TIEMPO AIRE EN TELEFONIA MOVIL
Es el servicio que se va a prestar a los consumidores, aunque es materia prima
no se modifica dentro del proceso, el medio por el cual se va a inventariarlo

para distribuirlo es el proceso.

HERRAMIENTAS

» INTERNET
Es la herramienta basica que permite la transportacién del servicio de tiempo

aire a las distintas bodegas donde se maneja su inventario.

= PLATAFORMA DE RECARGAS
Son servidores exclusivos para manejar las bodegas virtuales y donde se

distribuira el tiempo aire celular en sub bodegas.

= VPN
Red privada virtual, permite una extension de la red local sobre una red publica
0 no controlada, como el Internet. Ayuda a que la informacion se transmita de

manera segura.

= SWITCH
O llamado conmutador, interconecta dos o mas segmentos de red, pasando
datos de un segmento a otro, de acuerdo con la direccién de destino de los

datagramas en la red.

= ROUTER
El router toma decisiones basadas en diversos parametros con respecto a la
mejor ruta para el envio de datos a través de una red interconectada y luego
redirige los paquetes hacia el segmento y el puerto de salida adecuados. Sus
decisiones se basan en diversos parametros. Una de las mas importantes es

decidir la direccién de la red hacia la que va destinado el paquete.
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= CRM/ERP
Sistema informatico que integra las operaciones de produccion, distribucion,

punto de venta y contabilidad de una compaiia de bienes o servicios.

« COMPUTADORES
Los gestores de ventas deben tener acceso a la plataforma de recargas
mediante Internet, por lo cual es requerimiento para su trabajo una

computadora para su manejo de ventas.

= TELEFONOS
Los teléfonos fijos y celulares son una herramienta importante para los
gestores de ventas, ya que el contacto con el cliente necesita ser via telefénica
y no en persona para la entrega del producto, unicamente con una llamada de

comunicacion.

PROVEEDORES

El tiempo aire celular es un servicio que solo se lo puede adquirir a las
operadoras celulares, que son:

e Porta

e Movistar

e Alegro PCS

La plataforma de recargas asi como el servicio de Internet y de red privada se
lo debe administrar con un solo proveedor de Internet, en este caso se realizara
el acuerdo con Panchonet S.A. quien actualmente es el Unico proveedor de
Internet que permite alquilar una plataforma y proporcionan el soporte técnico
en el manejo de ésta.

El resto de herramientas de trabajo seran adquiridas a proveedores de equipos
de computacién y muebles de oficina de acuerdo a las condiciones de compra

que establezcan.
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DISTRIBUIDORES

Para la distribucion de las recargas electrénicas se han establecido tres tipos

de canales:

= En acuerdo comercial con otros distribuidores autorizados que no cuenten
con esta unidad de negocio, para que cuenten con un producto adicional

que puedan ofrecer dentro de su cadena de comercializaciéon.
» A vendedores minoristas y subdistribuidores que cuenten con un local
especializado en telefonia celular, beneficiandose de una rentabilidad mayor

al tener una relacion directa.

* En locales propios que se abriran en puntos estratégicos, con lo que la

rentabilidad ganada no sera compartida con terceros.

CONSUMIDOR

Los consumidores de las recargas electronicas seran todas las personas que
cuenten con un celular en plan prepago o pospago controlado que deseen

adquirir saldo para su celular bajo esta nueva modalidad.

Para un analisis estructural eficaz es necesario elaborar un diagrama mas

especifico  de las recargas  electronicas. (Ver  Figura  2.5)



2.3.11 DIAGRAMA DEL FLUJO DE LAS RECARGAS ELECTRONICAS

CONSUMIDOR ¥INAL

Figura 2.5
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2.4. ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS

“La empresa es una organizacién con sistemas abiertos que se ven afectados por
factores externos y, a su vez, influyen en ésta. Muchos de estos factores son a veces
incontrolables e incluso impredecibles, pero la falta de control no significa que se deban
ignorar, pues es todo lo contrario, se debe mantener siempre al tanto del desarrollo
externo para poder reaccionar de la mejor manera ante cualquier eventualidad, y si es
posible, poder pronosticarla, por lo que es importante analizar los seis metaprocesos

que crean el contexto externo”."® (Ver Figura 2.6)

ECONOMICO

POLITICO SOCIAL, CULTURAL

‘\ /
/’

\

y \
TECNOLOGICO LEGAL

Figura 2.6

CAMBIO
TEMPORAL,
CiCLICO Y

ESTRUCTURAL

'3 Thomas Dan, El Sentido de los Negocios, pagina 54
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"Una revolucién tecnologica esta transformando profundamente la sociedad. Si se
aprovechan y encauzan convenientemente, las tecnologias de la informacién y la
comunicacioén (TIC) tienen la posibilidad de mejorar todos los aspectos de nuestra vida
social, econémica y cultural. Aunque las TIC pueden ser un motor de desarrollo en el
siglo XXI, la mayoria de la poblacion mundial no se beneficia todavia de las nuevas

tecnologias®.

Kofi Annan, Ex - Secretario General de las Naciones Unidas

2.41 FACTORES ECONOMICOS

Dentro de la diversidad de aspectos econémicos que pueden ser abordados, se ha
concentrado en aquellos que brindan una mejor vision del entorno y que tienen mayor

influencia en el éxito del proyecto.

2411 COMPETITIVIDAD Y PRODUCTIVIDAD

“El fragil crecimiento econdmico que tiene el Ecuador esta relacionado con su bajo

rendimiento en el tema de productividad.” *

Asi, en términos de competitividad y productividad, el pais continua en los ultimos
lugares. Segun el Foro Econdmico Mundial, en el 2002, Ecuador se ubicaba en el
puesto 73 de 80 paises evaluados; cuatro afios mas tarde, en el 2006, el pais obtuvo la
posicién 90, entre 125 naciones estudiadas, lo que evidencia un retroceso en este

punto.

Segun esta edicién, en el 2006 los factores en que Ecuador sigue mostrando
debilidades son: las instituciones; el pais logré la ubicacion 116, entre 125 naciones;

infraestructura, obtuvo el puesto 94; en eficiencia de los mercados, el sitio 112; y, en

™ www. expreso.ec/Especial%20expreso/html/competitividad.asp



ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO 23

educacion superior y entrenamiento laboral, Ecuador registré el puesto 92. Esto sumado
a la lenta velocidad en la adopcidén de las nuevas fecnologias de la comunicacién son

los factores que han limitado el crecimiento econdmico del pais a tasas superiores.

Si el Ecuador consigue mejorar su competitividad y productividad se generaria un
circulo virtuoso: subiria la produccién, aumentaria el empleo, se incrementarian las
exportaciones: creceria la economia. Para esto se debe aplicar reformas en la
microeconomia: electricidad, telecomunicaciones, inversiones en carreteras, puertos y

aduanas y estimular practicas de competencia.

El apoyo del gobierno ecuatoriano en el desarrollo de las telecomunicaciones es un
importante aporte, que impulsa a la vez el crecimiento del negocio propuesto en este

plan.
2.41.2 RIESGO PAIiS

“El EMBI se define como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el
movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la
expresa como un indice o margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del
tesoro de los Estados Unidos”." Esto permite a los inversores extranjeros medir cuanto

es el riesgo de inversion en un determinado pais y establecer si es rentable.

A diciembre del 2007, el riesgo pais del Ecuador esta entre 620 y 660 puntos, haciendo
referencia a otras fechas, en junio del 2000 este indice llegd a su maximo con 4.712
puntos cuando Ecuador adopté la dolarizacion; el 15 de enero de 2007, cuando Rafael
Correa asumi6 el Gobierno, el riesgo pais era de 827 puntos, cifra que casi se habia
duplicado en el transcurso de un afio. En el 2008 el indice se encuentra con tendencia a

la baja una vez ya estabilizada la situacién politica del pais.'®

'S www.bce. fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
'® www._eluniverso.com/2008/01/23/0001/9/529D3F0E61164E9C87AF13EFA12075B5 aspx
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A pesar de lo pesimista que puede verse este indice, en 14 afos que se encuentra la
telefonia mévil en Ecuador, se han creado diez mil plazas de trabajo y se ha hecho una
inversion de mas de 700 millones de délares en diversos sectores productivos (la
segunda inversion extranjera mas importante que ha llegado al Ecuador después de la
petrolera), es el resultado del trabajo de dos de las empresas de telefonia moévil celular,

Otecel y Conecel, quienes estan en el pais desde 1994 hasta la fecha actual."”

El diario “Hoy” en una de sus publicaciones indica que actualmente la inversién
extranjera en telecomunicaciones va en aumento. Un ejemplo de esto es Global
Crossing, empresa que facturd en el afio 2007 cerca de 2.300 millones de dolares. Esta
empresa considera a Ecuador un mercado interesante en donde existen muchas

oportunidades de crecimiento en el negocio de telecomunicaciones.®

En esta publicacién indica también que América Latina se posiciona como la regiéon con
mayor potencial de crecimiento en el negocio de telecomunicaciones IP (Protocolo de la
Internet) y de servicios convergentes, que son nuevas unidades de negocio en las que
también es posible incursionar con la misma infraestructura de funcionamiento de las

recargas electrénicas.

2.41.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO

De acuerdo a las cifras presentadas por el BCE, la actividad econémica registro en el
2007 la tasa de crecimiento mas baja de los ultimos 5 afos, 2.65%. En un analisis
presentado por el Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales (ILDIS), indica
que este bajo crecimiento se dio debido a la fuerte disminucién en la producciéon vy
exportacion de crudo como consecuencia de la falta de inversiones realizadas en los
afilos anteriores y las continuas paralizaciones en las provincias amazénicas. (Ver
grafico 2.6)

7 www.hoy.com.ec/Suplemen/blan101/byn.htm
'® http://www.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=295070
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EVOLUCION DEL PIB

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
PB Total 23,635,560 23,255,136 16,674,405 15933666 21,249,577 24,899 481 28,635909| 32,635.711 36,488,920 40,892,080

Trasporte, ah}acenan'iemo‘ 1,725,790 ‘ 1941468 1556087 | 1412994 | 2128921 v 2,166,574 | 2,512 658 v 2,621,588 . 2875877 3,089,330
y comunicaciones

Grafico 2.6 Fuente: BCE

ILDIS también sefiala que los sectores no petroleros mantuvieron ritmos de crecimiento
elevados, aunque también fueron inferiores a los experimentados en 2006. Los sectores
economicos que mas crecieron durante 2007 fueron: agricultura; construccion y obras
publicas; y servicios (suministro de electricidad y agua, comercio, transporte y

comunicaciones).

Las previsiones de crecimiento para 2008 son mas optimistas gracias al impulso de las
actividades no petroleras, sin embargo, siguen siendo inferiores a las previstas para

América Latina.

Respecto al sector servicios, practicamente todos los sectores del pais crecieron en
2007 sobresaliendo los servicios de intermediacién financiera con un crecimiento del
9%. Los sectores: comercial; transporte, almacenamiento y comunicaciones; y los

servicios gubernamentales tuvieron un incremento del 5%."°

Para el 2008 se calcula alcanzar los 48.508 millones de dolares de PIB, segun las
estadisticas del BCE. “El crecimiento acelerado de la inflacién, traducida en mayores

'® www.ildis.org.ec/docs/publicaciones/coyuntura%20final%20digital. pdf
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precios, es uno de los factores de mayor incidencia en el PIB, lo que significa que la
economia no necesariamente ha registrado una mayor expansion de la produccién, sino

del costo de los bienes finales”.?°

A pesar de que el crecimiento de la economia es lento, el tiempo aire celular
actualmente esta generando una mayor demanda, por lo que el negocio de recargas

electrénicas tiene un mercado atractivo.
2.4.1.4 NIVEL DE INGRESOS Y GASTOS

La ultima Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos realizada por el
INEC, da cuenta de un alto nivel de concentracion del ingreso en el area urbana. Los
resultados perciben ingresos promedio que van de $7152.10 délares al mes hasta $2.578

délares.?!

Respecto a la estructura porcentual del PIB real por la via del gasto, se aprecia como el
consumo final de los hogares sigue siendo el destino mas importante de la produccién

nacional alcanzando el 69,3%, en constante ascenso desde 2004 .22

Uno de los indicadores que aumenté en los ultimos 11 afios es el coeficiente de Gini,
mecanismo capaz de medir la desigualdad en la distribucion de la riqueza, que ahora se
encuentra en 0.46 puntos, por lo que es necesario llegar a una mayor igualdad en el
acceso a la riqueza y a los servicios, principalmente a los de salud, educacioén y
comunicacion. La situacion actual en la que predomina un reparto desigual, no es el
resultado inevitable del proceso econdémico sino consecuencia de una historia de
decisiones que han privilegiado las politicas publicas concentradoras y que deben ser

modificadas por decisiones nuevas.?

20 www, expreso.ec/especial_economia/producto.asp

21 www.emprendedores.org.ec/economia. html

22 www.ildis.org.ec/docs/publicaciones/coyuntura%20final%20digital. pdf
% Revista Ekos, El empleo ecuatoriano, junio 2007, pagina 20
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Al momento de distribuir el ingreso las familias priorizan el consumo, el 57,7% de la
renta de los hogares se destind a este rubro durante el 2006, y para el 2007 el
escenario fue similar. Quito y Guayaquil dirigen al consumo mas del 70% de sus
recursos y otras ciudades como Manta, Portoviejo, Cuenca, Riobamba y Santo
Domingo lo hacen en mas del 40%%*.

En general la distribucion del ingreso es de la siguiente manera:

DISTRIBUCION DEL INGRESO

INVERSION
0,
AHORRO 13%
13%
CONSUMO
DEUDA 57%
17%
Grafico 2.7 Fuente: Pulso Ecuador

Al analizar la estructura del gasto de los hogares urbanos ecuatorianos, la mayor parte
de los ingresos se destinan al pago de los servicios como alojamiento, agua,
electricidad y gas; seguidos por los alimentos y bebidas. Luego vienen los rubros de
transporte, vestido, muebles, recreacion y cultura, comunicaciones, educacién y salud.
Esto muestra que la mayoria de los ingresos se utilizan en el pago de servicios basicos

y en la alimentacién, porque no permiten un consumo mas diversificado. (Ver Tabla 2.4)

24 PULSO ECUADOR, Evolucién del ingreso 2006 y proyeccién, 2007.
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El servicio de telefonia celular es actualmente considerado en los hogares urbanos
como de consumo basico, por lo que la demanda de este producto tiende mas a ser

inelastica.

Consumo %
Alimentos, bebidas y servicios basicos 31.70%
Vivienda, transporte y movilizacion 13.30%
Educacion y mesadas 9.80%
Compromisos, viajes y entretenimiento 7.60%
Vestido y calzado 5.70%
Empleados domésticos 4.00%
Restaurantes y comida rapida 3.90%
Telefonia celular 3.10%
Articulos de aseo personal y hogar 4.50%
Servicios médicos y medicamentos 2.70%
Electrodomésticos y muebles de casa 2.60%
Internet y Tvcable 2.00%
Accesorios personales y joyeria 1.70%
Seguros 1.60%
Equipos eléctricos y electrénicos 1.50%
Bebidas alcohdlicas y cigarrillos 1.20%
Musica, revistas, libros y periédicos 1.10%
Tabla 2.4 Fuente: Pulso Ecuador

2.41.5 TASAS DE EMPLEO

El Ecuador es uno de los paises de América Latina con mayor desempleo estructural
segun lo indica la CEPAL en un informe presentado en el 2006.2° Aunque en el afio
2007, Ecuador tuvo el mayor nivel de ocupacioén de los ultimos 7 afos, medido a través
de los resultados obtenidos en las principales ciudades del pais, con una tasa de

ocupacién global en noviembre de 93,9%.

%% Revista Ekos, El empleo ecuatoriano, junio 2007, pagina 20




ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO 29

Esta mejoria en la tasa de ocupacion esta relacionada con el incremento del PIB no
petrolero del 4,4% previsto para 2007 por el BCE y seria uno de los factores que han

contribuido en el consumo de los hogares sobre el PIB que se ha producido en 2007.%

Segun datos del BCE y el INEC, el sector econédmico donde se presenta una mayor
ocupacion sobre la poblacién econémicamente activa (PEA) en 2007 fue el sector
moderno o formal (47,4%), donde el sector mayoritario comprende: Hoteles y
restaurantes, transporte y telecomunicaciones, intermediacion financiera, actividades
inmobiliarias y empresariales, administracion publica, educacion y salud. (Ver grafico
2.8).

Composicion de la PEA por sector
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Grafico 2.8 Fuente: ILDIS

El INEC indica que respecto a las tasas de desempleo y subempleo en las principales
ciudades del pais durante el afio 2007, Quito fue la ciudad con mayor subempleo, 44%,

con una tendencia ascendente respecto a los dos afos anteriores. Le sigue Guayaquil

% www. ildis.org.ec/docs/publicaciones/coyuntura%20final%20digital. pdf
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con un 43,1% presentando una considerable reduccion respecto a los anos anteriores

de mas de 10 puntos porcentuales.

El PNUD cree que una de las via para que la region reduzca el desempleo y mejore las
condiciones de los ocupados es enfocandose en mejorar la productividad. Segun la OIT
ente 1993 y 2003 la productividad de la regién aumenté en 1.2%, comparado con el
75% de crecimiento de Asia Oriental y el 37.9% de Asia Meridional, donde la tasa de
desempleo fue menor al 5%. Productividad es sinénimo de eficiencia en el uso de los
recursos, y ésta es una de las carencias mas visibles en las estructuras de las

sociedades latinoamericanas.?’

2.4.1.6 INFLACION

El BCE determin6 que en enero de 2008 la inflacion mensual alcanzé el 1,14%, es la
cifra mas alta que Ecuador (dolarizado) ha tenido desde hace cinco afios. La
especulacién causada por las decisiones del Gobierno central en diciembre de 2007,
como el aumento de 30 délares a la remuneracion mensual unificada de los

trabajadores presiona la demanda y costos de produccion.

“Las lluvias, el alza salarial y la reforma tributaria impactaron en los precios del afio
2008 aunque sus efectos reales se veran recién entre febrero y mayo de este afo. La
inflacion anual del 2007 alcanzé el 4,19%. (Ver grafico 2.9)

La canasta basica familiar compuesta por 75 articulos se ubicd en 478,82 dblares y la
vital (los mismos productos, pero en menor cantidad) en $334,74. El indice de Precios

al productor llega a 9,51%, que en dos semanas subié al doble.

%’ Revista Ekos, junio 2007, “El empleo ecuatoriano”, pagina 17.
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TASAS DE VARIACION MEDIA ANUAL DE LA INFLACION
94
6.1
42
34 29
20
2002 2003 2004 2005 2006 2007 (%)
Inflacion 94 6.1 20 31 29 42
Gréfico 2.9 Fuente: BCE, ILDIS

Los alimentos y bebidas no alcohdlicas explican alrededor del 50% de la inflacion
general, superando ampliamente al aporte de las demas divisiones de consumo en el

primer mes del 2008”. 2

La division de Comunicaciones atentia levemente la tasa de inflacion anual desde el
afno 2005 hasta la actualidad con una reduccién promedio mensual de 0.4 puntos segun
los datos publicados por el BCE en sus boletines mensuales. Esta reduccion se da
como consecuencia de la deflacién de la tarifa de telefonia celular (92%), y en enero del
2008, la eliminacion del ICE y la reduccion del servicio de alquiler del Internet (7%),
ocasionaron una baja de 0.9 puntos. Esta reduccién de las tarifas hace que el tiempo
aire celular tenga mayor demanda, ya que el consumidor opta por esta opcién en lugar

de la telefonia fija.
2.4.2 FACTORES POLITICOS
Los partidos politicos y el Congreso Nacional, son las instituciones en las que menos

confian los ecuatorianos. Los niveles de confianza en las entidades politicas del
Ecuador se han reducido entre 2004 y 2006 paulatinamente. Los factores que

28 www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/inf200801 .pdf



ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO 32

influencian en la falta de confianza en esas instituciones son la percepcién de la
corrupcion generalizada en la administracion publica, una percepciéon negativa de la
situaciéon econdémica nacional y el nivel de riqueza de los involucrados, medido en

funcion de la posesioén de bienes materiales.?

La politica estatal en el ambito de las telecomunicaciones se rige por principios
generales de universalidad, equidad, libre competencia, apertura del mercado, fomento
a la difusion del Internet y calidad, hasta el momento su accionar es muy limitado, pues
el mercado de las telecomunicaciones en el Ecuador es muy segmentado y las
incursiones privadas solo se las ha realizado en productos que aseguren rentabilidad
alta como la telefonia celular, relegando las inversiones sociales y de baja rentabilidad

al Estado.*°

A partir de enero del 2007 existen muchas expectativas con respecto a los factores
politicos, con Rafael Correa en la presidencia de la Republica, quien dentro de su
propuesta de la Asamblea Constituyente, le ha dado suma importancia a las
Telecomunicaciones, pues segun lo ha indicado, no hay actividad donde no participe de
este sector y que le corresponde al Estado mantenerlo como estratégico, realizando un

trabajo efectivo con programas automatizados para el control de la gestion.

El contrato de licitacién con Porta y Movistar termina en junio del 2008 y dentro de los
puntos a reestructurar estan: precio, regimenes sancionatorios, indices de calidad y
garantia. Adicionalmente busca incrementar el porcentaje de participacion de utilidades
para el Estado, pues es bajo el monto aportado actualmente comparado con sus

ingresos. A la vez esta dando apoyo a la empresa nacional, Alegro.

Toda esta reestructura favorece al pais, pues recibira un mayor ingreso, ahora mas

equitativo al nivel de rentabilidad de las operadoras celulares. Por otro lado se

<« www.elmercurio.com.ec/web/titulares.php?nuevo_mes=07&nuevo_ano=2006&dias=21&noticias=2006-07-21
% http://www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/Apuntes/ae41.pdf
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fomentara el desarrollo y la competitividad de éstas con el crecimiento que se espera

que tenga Alegro.

2.4.3 FACTORES CULTURALES

Es innegable que la base de la sociedad ecuatoriana radica en la multiculturalidad y en
el mestizaje proveniente de ella. Las relaciones interculturales al interior de la sociedad

ecuatoriana han sido historicamente conflictivas.

La responsabilidad del actual y de los futuros gobiernos es dar pasos mas firmes en la
planificacion y ejecucion de politicas culturales, sociales y educativas que faciliten una
relacion intercultural que promueva el dialogo, el respeto y la mutua influencia entre los

pueblos partiendo de una vision integradora, diversa y unitaria.

La interculturalidad asi entendida significa un cambio de actitudes, la decisién de
reorientar nuestra vision y comportamiento social en una linea de respeto, comprension

y valoracion de las diferentes culturas que conforman el Ecuador.

El desarrollo cientifico y tecnologico tiene que incorporarse al desarrollo cultural
vinculandolo a las tradiciones e innovaciones locales, que representan elementos
importantes de cada cultura, introduciendo conocimientos y tecnologias nuevos de
modo gradual a través de una pedagogia que estimule la creatividad y la participacion

ciudadanas.

La cultura de consumo en el Ecuador esta enfocada principalmente en productos de

bajo costo, es decir que se le da mas prioridad al precio que a la calidad.

Otro factor importante dentro de la culfura de consumo es la tendencia de los
ecuatorianos de adquirir productos por la moda y la novedad. Algo muy importante de
tomar en cuenta en un mercado tecnolégico y de telecomunicaciones, donde se
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encuentra el negocio de las recargas electronicas, pues es un mercado bastante

dinamico y tiene que sacar provecho de este particular.

2.4.4 FACTORES TECNOLOGICOS

En un pais como el Ecuador, donde los recursos econémicos son insuficientes para
cubrir todas las necesidades, la investigacion cientifica y la creacion de nuevas
tecnologias deben responder a las necesidades de desarrollo.

Histéricamente la investigacién cientifica y el desarrollo de tecnologias se han realizado
por el esfuerzo particular de unos pocos individuos e instituciones comprometidos con

diversas causas.

Actualmente se esta asistiendo a la revolucién de las TIC, y como toda revolucién, esta
modificando la forma de relacionarse como seres humanos; la forma en que se hacen
los negocios; la forma cémo se adquiere, transmite la cultura; la forma de ver el mundo

y la realidad.

En Telecomunicaciones es muy importante la inversion en tecnologia, pero esta es
importada de paises como Alemania y Japén, donde se encuentra desarrollado en el
campo tecnoldgico. En cuanto a los equipos celulares su principal proveedor es Nokia,

lider en el mercado, Motorota, Siemens y Sony Ericsson también son su eleccion.

Las TIC estan dando paso a nuevas actividades y negocios, las recargas electrénicas
son resultado de este desarrollo para un mejor manejo y distribucion de tiempo aire
celular, este producto se maneja actualmente de manera habitual en paises como
Estados Unidos. En Ecuador asi como en los paises de América Latina en donde se
constituyo la empresa espafiola Telefénica ha empezado a implantarse desde el afio
2006.
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2.4.5 FACTORES LEGALES

Las empresas son sociedades comerciales cuyo fin es el de compartir los beneficios o
pérdidas que de esta asociaciéon provengan. Este tipo de sociedades se encuentran

regulados por:

e (Cdbdigo de Comercio

e Ley de Compaiias

e Ley General de Bancos

e Ley del Registro Unico de Contribuyentes

e Leyes mercantiles en general.
Se conformard una Compaiia de Sociedad Andénima, para lo cual las condiciones
establecidas por la Ley para la Constitucién de un Compaiiia son:

CONDICIONES DE FONDO

o Capacidad.- Toda persona, segun las disposiciones del Cédigo Civil, tiene la

capacidad para contratar, la tienen igualmente para ejercer el comercio.

e Consentimiento.- Es |la declaracién de voluntad para emprender en operaciones

mercantiles.

e Objeto licito.- Todas las actividades de la sociedad deben estar permitidas por la

Ley, es decir, no deben estar en contra del orden pablico y juridico.

e Causa licita.- La causa por la que se asocian debe ser permitida por la Ley.
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CONDICIONES DE FORMA

Es el contrato constitutivo de una empresa, que es la elaboracién de la Minuta, escrito

dirigido a un notario del cantén, cuando es revisado para a ser una escritura publica.

Este documento debe contener obligatoriamente:

Nombre o Razén social.- Deber ser unico e irrepetible, constituye una propiedad.

Domicilio.- Lugar en el que se determine su funcionamiento.

Objeto social.- La descripcion del motivo por el que se conforma la compaiiia.

Tiempo de duracion.- El que los socios consideren necesario para cumplir con su

objetivo social.

Capital.- El capital minimo para constituir una sociedad anénima es de US$ 800. El
capital pagado al inicio debera ser de por lo menos una cuarta parte. El saldo debera

integrarse en un plazo maximo de 2 anos.

Se debe registrar el valor del capital en un Cuadro de Integracién del Capital, en las
compafias anénimas el capital se divide en acciones que su valor se ajustara de

acuerdo a los aportes de cada uno.

Representante legal.- Persona que estara autorizada a representar a la compaiiia.
Tiene el deber y el derecho de registrar su nombramiento en el Registro Mercantil.

NUmero de socios.- La compaiia anénima se constituye con un minimo de 2

accionistas, pudiendo subsistir con uno solo.
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Las OBLIGACIONES GENERALES de las Compaiiias constituidas en el Ecuador

deber ser enviadas anualmente hasta abril:

e Copias autorizadas del Balance General anual, del Estado de Pérdidas y Ganancias.

e La némina de los administradores representantes legales, de los socios o

accionistas.

e Los demas datos que se contemplare en el Reglamento Interno de Ila

Superintendencia de Compaiiias.
Las OBLIGACIONES TRIBUTARIAS de las Companias constituidas en el Ecuador son:
e Tramitar el RUC (Registro Unico del Contribuyente) que constituye el numero de
identificaciébn de las personas naturales y sociedades que sean sujetos de
obligaciones tributarias. Es un documento indispensable para el funcionamiento de

un negocio.

¢ Llevar contabilidad para declarar sus obligaciones tributarias.

e Adquirir facturas autorizadas por el SRI.

e Presentar la declaracion del IVA de los productos y servicios que estan grabados
con este impuesto y pagarlos segun lo estipulado por el SRI.

¢ Presentar la declaraciéon anual del Impuesto a la Renta.

e Presentar las declaraciones de las Retenciones en la Fuente, tanto del Impuesto a
la Renta como del IVA.
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2.46 FACTORES SOCIALES

En el campo social se dan tres aspectos criticos como la inequidad social, la pobreza y
el desempleo. Un reparto equitativo de la renta y de los recursos es indispensable para
obtener la cooperacién y la solidaridad y garantizar la cohesién social. Para esto, el
impuesto a la renta destinado a la inversién en el recurso humano, juega un papel

trascendental.®’

Tan importante se ha vuelto el sector de comunicaciones en el aspecto social, pues en
el transcurso del tiempo y gracias a los avances cientificos, la comunicaciéon se ha
convertido en parte esencial de la cultura, economia y politica de una sociedad. Las
Telecomunicaciones tienen como prioridad la promocién, el desarrollo y el
funcionamiento eficientes de las instalaciones, lograr que los beneficios de las nuevas
tecnologias lleguen a todas las personas y ofrecer asistencia técnica a las zonas en
desarrolio. Para esto en el 2007 se ha planteado como tema principal “Conectar a la
juventud” pues los jovenes son los mejores promotores de las tecnologias de
informacién y resulta esencial su contribuciéon en las TIC y su utilizacion, para que los
nifnos y jévenes puedan aprovechar las oportunidades que ofrecen estas tecnologias v,
al mismo tiempo, acelerar la reduccion de la brecha digital y contribuir al desarrollo de

todos los sectores de la sociedad.

El desarrollo de proyectos de interés social se lleva a cabo a través del Fondo para el
Desarrollo de las Telecomunicaciones en Areas Rurales y Urbano-Marginales
(FODETEL), cuyos fondos son el resultado de la contribuciéon anual de los prestadores
de servicios de telecomunicaciones que tengan titulo habilitante. Esta contribucion
corresponde al 1% de los ingresos facturados y percibidos por sus servicios del afo

inmediato anterior.

*' pnud.org.ec/Publicaciones/Exclusionsocial.html
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2.4.7 FACTORES AMBIENTALES

Dentro de los beneficios que brindan las recargas electronicas, el factor ambiental es
uno de los mas importantes, pues el uso de este producto en lugar de una tarjeta
prepago apoya a la proteccion de la naturaleza ya que reduce el uso de carton, plastico
y de plomo, especialmente plomo, que es el material que se usa como componente de
seguridad para el codigo numérico que viene impreso, ademas que se elimina el

recurso para la transportacion.

Hoy en dia es cada vez mas importante tener una conciencia ecolégica, pues los
recursos naturales son limitados y durante muchos anos se ha hecho un uso
desmesurado de los mismos, pero es el desarrollo tecnoldgico la herramienta
fundamental para ahorrar al maximo recursos, aunque también se deben poner en
practica acciones faciles de aplicar para el cuidado ambiental, estos son el ahorro de
energia, el uso minimo de papel y de plasticos, reciclaje de basura y disminucién del

diéxido de carbono que emiten los vehiculos.

2.5. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER:

La estrategia competitiva debe ser fruto de una perfecta comprensiéon de la estructura
del sector y de cdémo esta cambiando. En cualquier sector, tanto nacional o
internacional, la naturaleza de la competencia se compone de cinco fuerzas.®* (Ver
figura 2.7)

%2 Porter Michael, Ventaja Competitiva, paginas 21-24
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COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de nuevos
competidores al sector

COMPETIDORES EN EL
PROVEEDORES SECTOR COMPRADORES

Poder de negociacion de Rivalidad entre Poder de negociacion de
Proveedores competidores existentes compradores

SUSTITUTOS

Amenaza de servicios
sustitutos

Figura 2.7

2.5.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion de los proveedores es alto, pues las Unicas empresas que
pueden proporcionar la materia prima, tiempo aire, son las operadoras de telefonia
movil, es decir, Porta, Movistar y Alegro, que son empresas multinacionales que tienen

total poder de decision sobre las condiciones del negocio.

2.5.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

Tanto Porta, Movistar y Alegro trabajan con empresas de distribucién autorizada que
comercializan exclusivamente sus productos y servicios, aunque son mas de 150
empresas con las que tienen este acuerdo comercial, el 20% de éstas representan el

80% de la participacion de ventas. Entre los competidores mas grandes se encuentran:
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PRODUCTOS
Celulares Tarjetas prepago Pines electrénicos Recargas automaticas
Cybercell Movistar vV v
Metrocel Movistar v v
Cellshop Porta v v v
Accell Porta v v
Dig Amazonas Porta v v =
Broadnet Tres operadoras - - v )
Codepret Tres operadoras - v v N
Tabla 2.4

Las barreras de salida de la competencia son medias, pues los contratos de distribucion
se firman cada dos anos y pueden ser renovados o0 no, de acuerdo a lo que dispongan
las operadoras celulares o la decisibn de cada empresa de seguir prestando sus
servicios a una determinada operadora, el unico limitante que dificulta su salida son los

costos de inversion.

2.5.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

El poder de negociaciéon de los compradores depende del volumen de compras que
tengan, pues hay compradores al por mayor y al por menor, por lo que, mientras mayor

sea el monto de compra, el poder de negociaciéon se vuelve mayor para este cliente.

Aunque son sélo dos los distribuidores autorizados que ofrecen actualmente recargas
electrénicas automaticas y cinco las que ofrecen Pines electrénicos, la calidad del
servicio que se presta es muy importante al momento de la decision de compra, pues el

cliente puede optar por la compra de un producto sustituto.
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2.5.4 AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

Las barreras de entrada son medias, pues el acceso a la distribucion de recargas
electronicas se determina dentro del proceso de negociacion con las operadoras
celulares, quienes demandan el cumplimiento de requisitos exigentes dentro del
contrato de servicios, ademas que solicitan garantias econémicas que representen el

100% del nivel de ventas que tenga la distribuidora mayorista.

El proceso de negociacion toma tiempo y se debe contar con todos los requerimientos
legales de constitucién de una empresa, asi como todos los requerimientos dados por la

operadora celular para empezar su funcionamiento.
2.5.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

El unico producto sustituto de la recarga electrénica es la tarjeta prepago, son las mas
adquiridas por los usuarios de telefonia movil. Se estima que el 90% de los clientes

adquieren tiempo aire celular utilizando este producto®.

Las recargas electronicas y las tarjetas prepago tienen el mismo precio para el
consumidor final pero pueden variar en el margen de utilidad para el vendedor
minorista. Actualmente el poder de negociacién de los sustitutos es alto, debido al fuerte
posicionamiento que actualmente tiene, pero las operadoras celulares estan dando
apoyo para promover las recargas electrénicas, con mejor rentabilidad y publicidad,
pues los costos de produccién es menor, favorece, con lo que este poder puede

disminuir en un corto plazo.

Estos dos productos cuentan con caracteristicas diferentes aunque ambas ofrezcan el
mismo servicio, tiempo aire celular, pero la decision de compra dependera de la

percepcion del consumidor final y del vendedor minorista.

% www.hoy.com.ec/impnoticia
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

31 INTRODUCCION

Los avances vertiginosos de la tecnologia en informatica y telecomunicaciones han
desarrollado un entorno cada vez mas complejo, mas competitivo y sobre todo mas
dinamico; para poder crecer dentro de este entorno tan cambiante, cuenta con un
importante aliado, el Marketing, que tiene como base la /nvestigacién de mercados,
cuya principal finalidad es la identificacion, recopilaciéon, analisis, difusién y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion®. Ya sea esta informacion
cuantitativa o cualitativa; se deben usar técnicas especificas apropiadas para

determinar el mercado real y potencial.

“Para realizar el proceso de investigacién de mercados de las recargas electronicas

para telefonia movil se debe seguir estas seis etapas™®:

I. Definicién del problema

ll. Método para resolver el problema
lll. Disefo de la investigacion
IV. Trabajo de campo o acopio de datos
V. Preparacion y analisis de datos

VI. Preparacion y presentacion del Informe

% Malhotra Naresh K., Investigacién de mercados, pagina 7
® Malhotra Naresh K., Investigacion de mercados, pagina 9
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3.2 IDENTIFICACION DE UNA OPORTUNIDAD

De acuerdo a estadisticas del Banco Mundial, las inversiones en telecomunicaciones en
Ecuador se han elevado dramaticamente al pasar de 51 millones de doélares en el
periodo 1990-95 a un monto aproximado de 729 millones durante el periodo 1996-2002,

lo que significa un crecimiento de 1323%.%

Con los servicios de telecomunicaciones se impulsa la competitividad, se facilita la
produccion y el intercambio de bienes y servicios, tanto a nivel nacional como
internacional, promoviendo la inversion de practicamente todas las areas de la
economia®’. Las nuevas tecnologias y la convergencia de servicios son aprovechadas
por las empresas operadoras de telefonia fija y movil para incrementar el volumen de
sus ventas, y al ser el tiempo aire la unidad de negocio mas rentable para éstas, se
mantienen promoviendo nuevas formas de vender recargas de tiempo aire con menores

costos y mayor cobertura.

Estos nuevos productos para vender tiempo aire van desde cajeros automaticos,
tiendas de autoservicio, Internet, gasolineras, de usuario a usuario, y hasta fuera del
territorio nacional, se puede recargar electronicamente el teléfono sin necesidad de
adquirir las tradicionales tarjetas prepago. Esta es una oportunidad que brindan las
operadoras celulares a las empresas de comercializaciéon de telecomunicaciones para

asociarse y conseguir un beneficio mutuo.

% pulso Ecuador, Evaluacién de la Canasta de consumo de los Hogares, octubre 2005.
T E| Comercio, Suplemento Institucional “Dia Mundial de las Telecomunicaciones vy la sociedad de la Informacién’,
mayo 2007
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3.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

De acuerdo al proceso establecido en el punto 3.1 para realizar la investigaciéon de
mercados la Definicién del problema es la primera etapa. Esta definicion se divide de
acuerdo a dos tipos de decisién:

3.3.1 PROBLEMA DE DECISION GERENCIAL

Coémo ingresar al mercado de telefonia mévil del pais un nuevo producto, recargas
electronicas para vender tiempo aire, encontrandose su competencia ya fuertemente
posicionada actualmente entre los consumidores, por lo que hay que determinar cual es

el potencial segmento al que se va a dirigir.

3.3.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Qué informacién debe recopilar para conocer el segmento al que se va a dirigir el
producto de recargas electrénicas, identificar el comportamiento del vendedor minorista
y del consumidor final, sus habitos y preferencias al momento de vender y comprar

tiempo aire celular.
3.4 ESPECIFICACION DE LA HIPOTESIS
1) El segmento de mercado al que se dirige las recargas electrénicas son jovenes
que tengan celular que estén entre los 15 y 28 afios de edad, de segmento

socioeconomico medio bajo, medio, medio alto.

2) Ellugar donde mejor se vende tiempo aire celular es en los centros comerciales

y tiendas especializadas en telefonia movil.
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3) ElI segmento de mercado establecido consume en promedio 10 USD

mensuales.

4) Entre los productos que venden tiempo aire celular, el que mas acogida tiene

actualmente es la tarjeta prepago.

5) EI motivo por el que los consumidores prefieren una tarjeta prepago a una

recarga electronica es por el desconocimiento de este nuevo producto.

3.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Determinar los objetivos de la investigacion permite establecer los métodos para

resolver el problema, es decir la segunda etapa del desarrollo de la investigacion.

3.5.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar las preferencias de los usuarios de tiempo aire celular para medir el grado
de aceptacion, comportamiento e intenciones de compra y venta de las recargas
electrénicas por parte de los vendedores minoristas y clientes finales.

3.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el segmento de mercado objetivo para las recargas electrénicas, sus

caracteristicas y costumbres de consumo de tiempo aire.

e Determinar la capacidad de compra de los potenciales consumidores de las recargas

electronicas.

¢ Divisar las zonas geograficas en las que la venta de tiempo aire es masivo.
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o Identificar la frecuencia de compra en tiempo y épocas estacionales de llamadas

celulares.

e Analizar las caracteristicas de los productos que actualmente ofrecen tiempo aire
celular.
o |dentificar las ventajas y desventajas que tienen las recargas electréonicas en

comparacion a los de su competencia.

e Establecer los medios de canalizacién mas adecuados para distribuir el producto.

3.6 DISENO DE LA INVESTIGACION

Especifica los detalles de los procedimientos necesarios para obtener la informacién
requerida y estructurar o resolver los problemas de investigacién, esta es la tercera
etapa. Los disefios de investigacion pueden clasificarse de manera amplia en:

Exploratoria y Conclusiva.*®

Para esta investigacion, dados los objetivos que busca cumplir, se aplicara el Disefo
de Investigacion Exploratoria que nos ayudara a definir el problema con precisién e
identificar las acciones pertinentes.

3.6.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria o cualitativa guiara en la toma de decisiones en esta etapa
inicial, ya que permite descubrir puntos de vista no identificados previamente.

Los métodos a aplicarse para este Disefo de investigacion son los siguientes:

3% Malhotra Naresh K., Investigacion de mercados, pagina 74
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e Fuentes secundarias de informacién
e Entrevistas a expertos
o Grupos focales de consumidores.

e Encuestas a consumidores y vendedores minoristas.

3.6.1.1 FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION

“El examen de los datos secundarios disponibles es un prerrequisito para la recoleccién
de los datos primarios, pues se debe seguir con estos sélo cuando las fuentes de datos

secundarios se han agotado”.*®

Para la presente investigacion los datos obtenidos con las fuentes secundarias son:

e« TAMANO Y DISTRIBUCION DEL MERCADO

Segun los datos de la ultima encuesta de condiciones de vida del INEC, el 38.1% de
los ecuatorianos tiene teléfono celular. Esta encuesta se realizé a 13.600
personas en todas las provincias del pais en octubre del 2006. La consultora
internacional Church & Chambers coincide con este 38%. De acuerdo al estudio
realizado hasta mayo 2007, son 4.8 millones de personas las que tienen un

teléfono celular.

Pichincha es la provincia en donde esta el mayor porcentaje de la poblaciéon con
teléfono celular con 49.2%, le sigue Guayas con el 41.7% y El Oro se ubica tercero
con 40.6% por ciento. En cambio las ciudades con un mayor indice uso — hogar son
Quito y Guayaquil, que concentran el 64% del mercado nacional, seguidos de lejos

por Cuenca y Manta, cada una con el 6%.

% Malhotra Naresh K., Investigacién de mercados, pagina 74
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TELEFONIA SEGUN REGION

Sierra 39.90%

Costa 37.70%

Gréfico 3.1

DISTRIBUCION POR ZONA

Rural

23%

Urbana
1%

Griéfico 3.2

Fuente: INEC, Encuesta de condiciones de vida
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Segun la empresa de investigacion de mercados Pulso Ecuador, Porta Celular

mantiene el liderazgo en las 14 de las 15 ciudades investigadas, principalmente en

las ciudades de la Costa. En Cuenca es donde Movistar lidera en cuanto a nimero

de abonados; Quito y Riobamba tienen un porcentaje equitativo entre las dos

operadoras, situacion parecida se da en las otras ciudades de la sierra ecuatoriana.

Solo en Ibarra, la segunda marca en recordacién es Alegro antes que Movistar.

Los hombres son los que tienen mayor acceso a un celular con el 54% y las mujeres

con el 46%. Las personas entre los 18 y 35 afos son los que prefieren el uso de

este producto. (Ver grafico 3.3)

Uso de celular por edad

Mayores de
50 afos 3\ Menores de
10% 18 afios
18%
Entre 35y 50
afnos

24%
Entre 18y 35

anos
48%

Gréfico 3.3 Fuente: INEC, Encuesta de condiciones de vida
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Por otro lado, resulta evidente la participacién de nuevos nichos como nifios y
adolescentes, entre 6 y 16 anos, que utilizan a gran escala el servicio de mensajes.
Se estima que cerca de dos millones de personas fluctian en esta edad y hacia
ellas se podria enfocar este producto. Ecuador es uno de los paises que mas ha
explotado el servicio de mensajes, hoy incorpora voz, imagen y correo electronico.

Las proyecciones advierten una duplicacion en el tamafio de mercado del 2007
hasta el afno 2009. Tal como se advierte en la tendencia actual, la telefonia fija
perdera relevancia en la medida en que se reajusten los precios y se ofrezcan

servicios adicionales y complementarios.

e MONTO DE CONSUMO POR SEGMENTO

Un estudio de la consultora internacional Pyramid Research, que investiga el
negocio celular en todo el mundo revela que el EBITDA (utilidades antes de deducir
intereses, amortizaciones o depreciaciones e impuestos) en el Ecuador es del 23%.
En el 2007, los ingresos de ambas operadoras, Porta y Movistar, bordean los 1.000
millones de ddlares anuales, ubicandose entre las 9 mayores empresas del pais

en el ranking empresarial.

La penetracion de mercado es abarcante e incorpora con mayor fuerza al estrato
bajo, cuya demanda se incrementé en 99%, mientras el alto y medio crecieron a
tasas de 43% y 53%, respectivamente.

Church & Chambers establece que el promedio de consumo en conexién celular es
de 20 USD al mes, de los cuales 14 USD destinan a la conexion de voz y seis
délares al envio de mensajes. Los clientes cuentan con dos modalidades de
consumo: prepago y pospago, siendo el prepago el que mas abonados tiene con el
86% de participaciéon, que es aceptado mayormente por la poblacién de menos

recursos econémicos. (Ver grafico 3.4)
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FORMAS DE PAGO

Pospago
14%

Prepago
86%

Gréfico 3.4 Fuente: Church & Chambers

La proyeccién de consumo que determina la empresa Pulso Ecuador en su publicacién
Evolucién del Ingreso 2006 y Proyeccién 2007 indica que el consumo tiempo aire en
telefonia celular, es decir, sin tomar en cuenta los equipos celulares, es de 410.609.070
ddlares para el aiio 2007, de los cuales, el 57% se encuentra concentrado la costa y el
43% restante en la sierra. (Ver Tabla 3.1) Las ciudades que mas concentran casi todo el
consumo de telefonia celular son Guayaquil, con 14 millones de délares mensuales, y
Quito con 9.5 millones de délares por mes, seguidas de lejos por Cuenca, Manta-
Portoviejo y Riobamba. El estrato econdmico bajo toma relevancia y una participacion
mas equitativa en las ciudades de Machala, Quevedo, Ambato, Loja, Riobamba, Santo

Domingo e Ibarra.

Proyeccion de consumo 2007 en Telefonia Celular

Ciudad/Region ene-mar-07 abr-jun-07 jul-sep-07 oct-dic-07

Costa 59,241,988 58,781,872 58,391,468 58,085,640 | 234,500,968
Guayaquil 44,816,084 44,780,428 44,723,292 44,662,244 178,982,048 76%
Resto de Costa 14,425,902 14,001,444 13,668,179 13,423,396 55,518,921 24%
3 44,632,956 43,963,088 43,879,520 43,632,528 176,108,092 43%
Quito y Valles 30,410,360 29,877,674 29,855,256 29,659,544 119,802,834 68%
Cuenca 4,979,427 4,950,193 4,927,398 4,912,420 19,769,437 11%
Resto de Sierra 9,243,169 9,135,222 9,096,867 9,060,567 36,535,825 21%

Tabla 3.1 Fuente: Pulso Ecuador
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3.6.1.2 ENTREVISTA CON EXPERTOS

Las entrevistas con expertos son utiles en situaciones en las que hay poca informacion
de otras fuentes o en el caso de productos radicalmente nuevos, pues los expertos

pueden aportar con ideas valiosas para este producto.

3.6.1.2.1 OBJETIVOS DE LAS ENTREVISTAS

e Conocer la percepcién que tienen los expertos sobre el entorno de las

Telecomunicaciones.

e Conocer cuales son los objetivos que tienen planificados en un mediano y largo

plazo para el crecimiento en Telecomunicaciones.

e Medir el nivel de aceptacion de las recargas electronicas, y cuales son sus

expectativas en este producto.

o Determinar las opciones de mejora propuestas para este producto.

3.6.1.2.2 METODOLOGIA DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas utilizaran preguntas amplias, formuladas individualmente para cada

entrevistado. Estas seran dirigidas a:

o Expertos de telefonia mévil en la SUPTEL. (Ver Anexo A1)

o Jefes de consumo masivo de una operadora de telefonia mévil. (Ver Anexo A2)

e Gerentes/Jefes de distribuidores autorizados de la venta de tiempo aire. (Ver
Anexo A3)

e Vendedores minoristas de productos y servicios de telefonia mévil. (Ver Anexo
A4)
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3.6.1.2.3 DATOS DE LAS ENTREVISTAS

e« EXPERTOS EN TRAFICO DE TELEFONIA MOVIL

La entrevista fue realizada al Dr. Francisco Calero, Jefe de Trafico especializado en
telefonia mévil en la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPTEL), los datos

mas importantes de la entrevista son:

= La funcion de la SUPTEL es controlar ia calidad de servicio que prestan las
empresas de telecomunicaciones, asi como el uso correcto del espectro
radioeléctrico para el crecimiento sostenido del sector.

* Debido al acelerado ritmo de innovacion tecnolégica, se demanda un control
mas eficiente y eficaz, por lo que el Plan estratégico de la SUPTEL, se
encuentra basado en una filosofia de Calidad Total, especialmente en las
areas de la telefonia mévil celular, servicios de telecomunicaciones mdéviles
avanzados, servicios de valor agregado, como los de Internet, servicios

portadores y servicios convergentes.

= En el afio 2002 la calidad del servicio de telefonia mévil celular se deteriord
significativamente por lo que la presente Administraciéon se ha mantenido en
reuniones con las companias Otecel, Conecel y Telecsa para que se
establezca nuevos parametros de mediciéon e incentivos de inversion de
capital en sistemas de moderna tecnologia sin descuidar el control tarifario y
de calidad del servicio permanente y efectivo a las operadoras de telefonia

movil celular y servicio mévil avanzado.

Resultado de esta gestion ha sido el mejoramiento de la calidad del servicio y
el aumento de la confianza del consumidor del servicio de telefonia celular,

con lo cual se ha conseguido el mayor porcentaje de crecimiento de usuarios
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(415% a partir de diciembre del aino 2002), el segundo lugar, después de
Chile, en la densidad de telefonia celular de Latinoamérica, con el 59,77%,
equivalente a 8'038.599 de abonados en el Ecuador. Es notable también el

aumento de cobertura hacia localidades que no contaban con el servicio.

= Las operadoras celulares que actualmente trabajan en el pais se manejan
con tres tipos de tecnologias de transmisiéon: TDMA, CDMA y GSM, esta
ultima es la que domina el mercado con mas del 80% de usuarios, debido a
que se puede contar con una extensa variedad y precios mas asequibles sin
sacrificar la introduccién de servicios muy demandados como SMS. Porta
cuenta con GSM turbo y Movistar no, Alegro sélo cuenta con tecnologia
CDMA.

= |a proyeccion de consumo para el afno 2007 en telefonia celular es de mas
de $400 millones de dolares, los cuales el 70% se encuentra concentrado en
Guayaquil, Cuenca y Quito. Porta es quien lidera el mercado con un 55% de

trafico, Movistar con un 35% aproximadamente, y Alegro con un 10%.

= Los Contratos de licitacion de las operadoras celulares Otecel y Conecel se
deben renovar en el 2008, que segun lo indicado por el actual presidente,
Rafael Correa, se ajustaran para que los precios a los consumidores sean
mas bajos y ademas que el Estado reciba un % mayor de las utilidades de

estas companias generen.

e JEFE DE CONSUMO MASIVO

Esta entrevista fue realizada al Jefe regional de consumo masivo de Movistar, Padl
Rivera, quien es especialista en la venta de tiempo aire de esta operadora. Entre los

puntos mas importantes tratados se encuentra lo siguiente:
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= Para la venta de tiempo aire se cuenta con tres productos: tarjetas prepago,

pines electrénicos y recargas automaticas.

= Las tarjetas prepago representan el mayor porcentaje de ingresos para las
operadoras celulares, aunque Movistar en particular busca explotar

ampliamente las opciones electronicas para vender tiempo aire.

= La definicién de recargas electronicas es la venta de minutos de tiempo aire a
celulares a través de POS, computadoras, teléfonos, mini publicos, cajas
registradoras y cualquier dispositivo conectado en linea (Internet). Dentro de

este tipo se subdivide en recargas automaticas y pines electrénicos.

= Las recargas automaticas, y micro recargas son productos de uso exclusivo
de planes prepago y planes controlados de Movistar. Funcionan a través de
una plataforma, donde la acreditacion del saldo se lo hace sin tener que

ingresar un cédigo.

» Las fortalezas del servicio de recargas electronicas son:

1. Alta disponibilidad.- Conexiéon permanente a través de un dispositivo
electrénico facil de usar. Sin abastecimientos e inventarios fisicos en el
Punto de Venta (PDV).

2. Maxima Productividad.- Permite un mejor aprovechamiento de los

productos del PDV por la mayor y mejor rotaciéon de sus clientes.

3. Mayor rentabilidad.- Puede vender cualquier valor a satisfacciéon del
cliente. Es decir no esta atado a un stock y por lo tanto existe mayor

rotacién del producto.
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4. Valor diferencial.- Al comprar una recarga automatica el cliente solo
debe hacer dos cosas, consultar su saldo y pagar el monto comprado.

Y lo mas importante “elimina robos”.

o GERENTE DE UN DISTRIBUIDOR AUTORIZADO

Esta entrevista fue realizada al Subgerente de la empresa Codepret, Néstor Rosero,

esta empresa se dedica a la venta de tarjetas prepago y recargas electrénicas para

las tres operadoras celulares. Entre los puntos mas importantes tratados se

encuentra lo siguiente:

En cuanto al mercado de tiempo aire existen tres productos complementarios:
- Tarjetas prepago
- Recargas automaticas

- Pines electronicos

En este momento la unica operadora que ofrece el producto de recargas
automaticas es Movistar desde el aino 2006 cuando hizo su lanzamiento

multinacional Telefonica de Latinoamérica.

En tarjetas prepago, Porta tienen un mercado de tarjetas estimados en 17.5
millones de délares mensuales. Movistar un mercado estimado en 9 millones
de dodlares y Alegro de 4.1 millones. La participacion de mercado es muy

similar al de lineas.

En cuanto a recargas electrénicas, Porta tiene una alianza estratégica con la
empresa Cellshop y Broadnet, con quienes trabaja en exclusividad hasta julio
del 2008 que cumple el contrato, entonces el mercado abierto a la

competencia, las ventas estimadas son de 800 mil délares mensuales.
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Movistar tiene un modelo de Gestores de negocios, que venden pines y
recargas automaticas (Ver Tabla 3.2). Estan concentrados a la operadora a

través de una plataforma.

EMPRESA USD en Ventas
Broadnet 300,000
Codepret 150,000

Preflex 50,000
Stimm 50,000
Tabla 3.2

Alegro cuenta con acuerdos con Broadnet y Produbanco principalmente, pero
a inicios del 2008 cerrara acuerdos con mas distribuidores para trabajar en las

ventas de pines electronicos.

= Broadnet es la empresa lider en recargas electrénicas actualmente, tiene un
nivel de ventas de aproximadamente 700 mil délares mensuales a nivel
nacional. Se especializa en la venta de pines electrénicos y su éxito se debe

a alianzas estratégicas con grandes cadenas como Fybeca y Supermaxi.

e VENDEDORES MINORISTAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE TELEFONIA
MOVIL

Esta entrevista se hizo a 35 vendedores minoristas duefios de un local comercial de
telefonia movil, estos locales ubicados en el sector Norte, Centro y Sur de Quito. La

informacion mas importante obtenida es:

= Los productos que mas rentabilidad ofrece son las cabinas telefénicas, las
tarjetas prepago y/o recargas electrénicas. Los accesorios y equipos no se
venden en gran cantidad y su rentabilidad no es alta, pero sirve para

mantener la imagen del local.
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= La venta de tarjetas prepago y/o recargas electrénicas se duplica y hasta se
triplica en dias de promociones y en fechas especiales como Navidad, Ano

Nuevo, Dia de la Madre.

= El 80% de los vendedores tiene conocimiento de las recargas automaticas y
pines electronicos. De este grupo el 60% ha adquirido estos productos y los
vende en su local, el 40% que no ha adquirido es porque que no se lo han

ofrecido.

= Las ventas de tarjetas y recargas en locales pequefios se encuentra entre
500 a 1000 dolares, un local mediano entre 1.000 y 3.000 délares y un local
grande ubicado en un sitio de alto trafico puede vender hasta 10.000 délares

mensuales.

= Las ventajas que observan de las recargas electronicas son:

- Es un producto que puede adquirirse inmediatamente, pues no tiene que
esperar hasta que le lleguen las tarjetas prepago, o peor aun, tener que
transportarse para irlas a comprar.

- Al ser un producto intangible no necesita un espacio para guardarlo.

- No tiene riesgo de robo, todo lo contrario de las tarjetas prepago que
corren un alto riesgo.

- No caduca, caso contrario de las tarjetas que duran 3 meses.

- La recargas automaticas permite al cliente decidir el monto que desea
adquirir, no esta atado a una denominacion fija de 3, 6 o 10. Puede
comprar desde 0.10 hasta 30 dolares.

- Tiene mas rentabilidad que las recargas, pues el porcentaje de descuento

es del 9%, en tarjetas es el 8% al 8.5%.
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= Entre las desventajas mencionan las siguientes:

- En dias de alto trafico, principalmente cuando hay promociones el sistema
se congestiona y demora mas la venta.

- Existen algunos clientes que no desean el producto porque no confian de
que se acredite el saldo.

- Hay casos en los que no le llega los mensajes, ni al vendedor ni al cliente
y se desconoce si se hizo la recarga o no y se puede duplicar la venta

perdiendo el vendedor.

3.6.1.2.4 CONCLUSIONES DE LAS ENTREVISTAS

1. El servicio de Telecomunicaciones se encuentra estrictamente regulado por la

SUPTEL, lo que obliga a las operadoras celulares a estar en constante desarrollo e

investigacion para mejorar sus servicios.

2. Los productos con los que cuentan las operadoras para vender tiempo aire son:

tarjetas prepago y pines electrénicos.

3. Dentro de los pines electrénicos se subdivide en dos tipos: pines y recargas

automaticas.

4. Las recargas automaticas es un producto al momento unicamente lo tiene ofrece

Movistar, Porta y Alegro van a lanzarlo desde el 2009.

5. La venta de tiempo aire celular es de aproximadamente 32 millones de doélares

mensuales, los cuales se encuentran distribuidos asi:
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TARJETAS
PREPAGO

PORTA 17,500,000 800,000

OPERADORA

MOVISTAR 9,000,000 550,000
ALEGRO 4,000,000 150,000
Tabla 3.3

6. Los principales beneficios que ofrecen las recargas electronicas son:
disponibilidad, rentabilidad y productividad para el vendedor minorista.

7. Los vendedores minoristas de telefonia mévil observan importantes ventajas en
comparacion a las tarjetas prepago, adicionalmente reciben mayor rentabilidad lo

que les incentiva a promover este producto.

8. Las razones por las que este producto no es adquirido por los vendedores
minoristas es por que no ha sido ofrecido masivamente como es el caso de las
tarjetas prepago y también porque los clientes no todavia no tienen mucho

conocimiento del mismo.

9. Las desventajas que mencionan los vendedores minoristas pueden ser superadas
en el transcurso del desarrollo del sistema y con una buena campafia para

posicionar el producto en la mente del cliente.

3.6.1.3 GRUPO FOCAL

O también llamado grupo de enfoque, es una entrevista realizada por un moderador
capacitado entre un pequefo grupo de encuestados de manera no estructurada y

natural.*°

*? Malhotra Naresh K., Investigacion de mercados,, pagina 140.
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3.6.1.3.1 OBJETIVOS DEL GRUPO FOCAL

Identificar los habitos de consumo de tiempo aire celular.

e Determinar las percepciones que los consumidores tienen sobre los productos de la

competencia, principalmente de las tarjetas prepago.

e Medir el nivel de aceptacion tendrian las recargas electrénicas.

o Definir las ventajas y las desventajas que estas personas observan en el producto,

desde su punto de vista de consumidor final.

e Establecer los lugares donde se quisieran realizar la compra de una recarga

electrénica.

3.6.1.3.2 COMPOSICION DEL GRUPO FOCAL

Segun los datos secundarios presentados por el INEC, las personas entre los 18 y 35
afios son los que prefieren el uso de teléfonos celulares, y por consecuencia los que
mas consumen. Por esto que se ha determinado que el grupo focal debe estar
compuesto por participantes entre estas edades de clase econdmica media — baja,

media — media y media — alta.

3.6.1.3.3 METODOLOGIA DEL GRUPO FOCAL

Para llevar a cabo esta investigacién mediante grupos de enfoque se debe cumplir con

las siguientes caracteristicas:
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CARACTERISTICAS DE GRUPO DE ENFOQUE
Tamarno del grupo: De 8 a 12 personas
Composicién del grupo: Homogéneo, previamente escogidos
Entomno fisico: Relajado, atmoésfera informal

Duracién: De una a tres horas
Registro: Cintas de audio y video
Moderador: Habilidades de observacién y comunicacion

REFERENCIA: Malhotra Naresh K., Investigacion de mercados, pagina 140

De acuerdo a esta tabla se determiné realizar 4 grupos de enfoque, dos por cada grupo

homogéneo. Los grupos focales quedaron establecidos como lo indica la Tabla 3.4.

Caracteristicas

Grupo e, 3

10 personas

Grupo No. 4

Tamano del grupo: 8 personas 7 personas 8 persona

Composicion del grupo:

Hombres y mujeres entre 21 - 25 afos
de clase social media, media - alta

Hombres y mujeres entre 18 - 23 afos
de clase social media, media - alta

Hombres y mujeres entre 20 - 28 afios
de clase social media, media - baja

Hombres y mujeres entre 20 - 23 afios
de clase social media, media - baja

Entomo fisico: Sala de café Sala de la casa de un parlicipanie Sala de reuniones Sala de la casa de un participante
Duracion: 127 horas 115 horas 135 horas 117 horas
Registro: Filmadora Filmadora Filmadora Filmadora

Moderador: Autora Autora Autora Autora
Tabla 3.4

La guia de analisis con el que se llevé a cabo el desarrollo de estos grupos de enfoque

se encuentra en el Anexo A5.

3.6.1.3.4 RESULTADOS DEL GRUPO FOCAL

Los resultados obtenidos en el grupo focal se los analizara en dos grupos homogéneos:

= CLASE ALTA (MEDIA ALTA)

1. Al mencionar la palabra “celular” se lo relaciona con: comunicacion, util, negocios,

estar en contacto y tecnologia.
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10.

11.

La mayoria tiene celular en plan pospago controlado, pero ninguno cuenta con

plan abierto, y todos necesitan comprar mas saldo.

De los 15 participantes, 11 tiene su celular en Movistar, 3 en Portay 1 en Alegro.

En promedio ocupan 10 doélares al mes adicionales al valor del plan, en total

consumen un promedio de 30 a 40 ddlares.

Utilizan el celular mas para llamar a sus amigos, familia y clientes.

Utilizan mas su celular para realizar llamadas, pero también lo utilizan para enviar

mensajes de texto, correo mévil e Internet.

Al momento de realizar la compra de saldo para su celular optan por comprar una

tarjeta en la calle o en un centro comercial mientras realizan otras compras.
El 60% de los participantes si tiene conocimiento de lo que es una recarga
automatica, pero no la adquieren usualmente porque no se encuentra disponible

en todos lados, como una tarjeta prepago.

Los lugares donde han comprado recargas electrénicas ha sido en Fybeca,

Supermaxi y locales de telefonia mévil en centros comerciales.

Al mencionar de las tarjetas prepago indican que las compran por ser la opcion

mas accesible ya que la pueden encontrar en cualquier lugar.

Las desventajas que le encuentran a las tarjetas prepago es:

- Dificultad al raspar de la tarjeta, a veces se rompe o no son legibles los

numeros.
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- A veces el codigo ya esta utilizado.
- Ultimamente se esta dando casos de estafa con los codigos de las tarjetas

con promociones ficticias.

12. Al demostrar las recargas automaticas a todos los participantes la percepcion de

ellos fue: “mas Facil”, “mucho mas rapido”, “mejor opcion”, “sin ingresar codigos”,

“menos riesgo de reclamos”, “mas ecolégico’.

13. Las desventajas que observaron en las recargas automaticas fueron:

- No hay confidencialidad al tener que dar el numero del celular.

- Dificultad de reclamar al existir un problema por no tener un respaldo
fisico.

- No se encuentran disponible en todos lados como las tarjetas.

14. Las recomendacion que dan para mejorar la venta de las recargas electrénicas es
que se distribuya a mas lugares para su venta, como las universidades,
discotecas, tiendas y en la calle.

15. Si podrian encontrar las recargas electronicas en un lugar mas cercano lo
adquirian usualmente y ya no comprarian tarjetas prepago.

= CLASE MEDIA, MEDIA BAJA:

1. Al mencionar la palabra “celular” se lo relaciona con: comunicacién, innovacion,

tecnologia, versatilidad, utilidad, necesario, para emergencias.

2. De las 18 persona participantes, 10 tienen su linea en Porta, 6 tienen en Movistar y

2 en Alegro.
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10.

11.

Dentro de este segmento 17 de los 18 participantes tienen plan prepago.

El consumo promedio es de 6 a 10 dblares mensuales.

El grupo del segmento medio bajo indicé que unicamente utiliza su celular en caso
de emergencias o por si alguien quiere comunicarse con ellos. En cambio dentro
del segmento medio les gusta mantener contacto con sus amigos y familiares,

utilizando mas mensajes de texto que llamadas.

Compran saldo para su celular adquiriendo tarjetas prepago en los locales de

telefonia movil, tiendas de barrio o en la calle preferentemente.

El 55% de los participantes han escuchado de las recargas electronicas, pero no
las adquieren usualmente, Unicamente cuando estan cerca del lugar donde las

venden.

Los lugares que mencionan donde pueden adquirir recargas electréonicas son

Pharmacys, Fybeca, Supermaxi, locales de Movistar y tiendas de barrio.

En cuanto a las tarjetas prepago indican que es la opcién que la encuentran en
todo lugar y no encuentran ninguna desventaja en estas.

Al realizar la demostracion de las recargas automaticas la percepcién que tuvieron

” oo« "« "«

fue: “cdémodo”, “rapido y bueno”, “interesante”, “no necesita estar presente”, “facil’.

Las desventajas que observaron en las recargas automaticas fueron:

- Inseguridad de que no acrediten el valor total comprado.

- Inseguridad de clonacion al dar el numero del celular.
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- No aplicaria para algunas promociones que salen sélo para tarjetas

prepago.

12. Recomiendan que se publicite mas al producto y que se lo pueda adquirir en todas

las tiendas de barrio y locales especializados.

13. Dentro del segmento medio existe una buena aceptacion de las recargas

electrénicas, en el segmento medio bajo hay un poco de desconfianza todavia.

3.6.1.4 ENCUESTAS

El método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que esta disefiado para
obtener informacién especifica. Por lo tanto, con este método se hace una variedad de
preguntas en cuanto a conducta, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y

caracteristicas de estilo de vida.*'

Para esta investigacion se elabor6 un disefio de encuesta personal en base a los
objetivos establecidos en la investigacion y los resultados obtenidos en los grupos
focales. Son preguntas cerradas y de opcién multiple para facilitar la tabulacién y
obtencién de datos exactos con las cuales se obtiene mayor informaciéon de lo que
busca un posible cliente el momento de adquirir saldo para su celular. (Ver Anexo A6).

3.6.1.3.1 METODOLOGIA DE LA ENCUESTA

El método a aplicar para definir la muestra es el de muestreo aleatorio estratificado,

disefio de muestreo probabilistico en el que dividimos a la poblacion en subgrupos o

“! Malhotra Naresh K., Investigacién de mercados, pagina 168
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estratos. La estratificacion puede basarse en una amplia variedad de atributos o

caracteristicas de la poblacién como edad, género, nivel socioecondémico, ocupacion.*?

El calculo del tamafo de la muestra es mediante la formula de muestreo proporcional.

dpg* N
=
(ef (V-D+4dpg.

Donde N =Poblacion
n = Muestra
p = Probabilidad a favor
q = Probabilidad en contra

e = Margen de error

Al tratarse de una investigaciéon que no cuenta con datos de investigaciones anteriores
sobre el consumo de recargas electronicas, p y q tomaran los valores de 0.5

respectivamente, para asi obtener el tamafno maximo de la muestra.

De acuerdo a la incertidumbre que existe alrededor de la poblacién, el nivel de
confianza maximo es del 95%. Y puesto que el error es la diferencia de la medicién real
y es aceptable para el estudio de implementacién de una empresa se manejara el 5%
de margen.

3.6.1.3.2 DEFINICION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para definir el tamafio de la muestra estratificada se definira lo siguiente:

1. Alributos con los que se seleccionara a la poblacién encuestada:

“2 www.fuden.es/FICHEROS_ADMINISTRADOR/F_METODOLOGICA/FMetod_12
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POBLACION

Tabla 3.4

2. Alcance de la investigacion:
La encuesta sera realizada dentro de la zona urbana de Quito, que tomando en
cuenta los atributos para tomar la muestra, éstas se efectuardn en centros
comerciales, colegios y universidades de distintas zonas de la cuidad para obtener

la segmentacién del mercado buscada.

3. Tamafio de la poblacién:
De acuerdo a los datos del VI Censo de Poblacién del INEC son 628.319 personas
entre 15 y 40 afios las que viven dentro de la zona urbana de Quito. De esta

poblacién, el 52% son mujeres y el 48% son hombres.

Para la clasificacion por nivel socioeconémico se tomara en cuenta como base las

consideraciones de nivel socioeconémico segun MARKOP*3:

Alto (Medio alto) 3.60%

Medio — medio 19.40%

Medio — bajo 38.60%
Tabla 3.5

Es decir que el 61.60% de la poblacion total se encuentran dentro de estos tres niveles.

“3 Markop, Indice estadistico del Ecuador, pagina 29,55,261
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4. Tamafio de la muestra:

4pg* N
Se aplicara la formula 77 = con los siguientes datos:

(e (N -1)+4pq

N= 628,319
p= 50%
q= 50%
e= 5%
4(0.5%0.5)* 628319
~ (0.05)2(628319 — 1) + 4(0.5*0.5)
n =400

Es decir que se elaboraran 400 encuestas que se estratificaran de la siguiente manera:

[Estratosocial | Sexo. | No.parcial | No.Total
. Hombre (48% 1
Alto (Medio alto) | ombre (48%)
360% TOTAL 23
584% PARCIAL MU]ef (52%) 12
: . Hombre (48% 60
Medio - medio i o
19.40% TOTAL 126
31.49% PARCIAL Mujer (52%) 66
. ) Hombre (48% 1
Medio - bajo ombre (48%) 20
38 60% TOTAL 251
B2 66% PARCIAL Mujef (52%) 130
n= 400

Tabla 3.6 Elaoborado por: La autora



INVESTIGACION DE MERCADOS - 70

3.6.1.3.3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Una vez realizadas las encuestas se efectud la tabulacion de las mismas con el
programa SPSS y Excel. De los 400 encuestados son validos para el analisis 374

(93.5%), donde se cumplié lo maximo posible la estratificacion calculada:

Nivel Econédmico Hombre Mujer Total general
Alto (medio alto) 12 13 25
Medio - Medio 59 66 125
Medio bajo 120 104 224

Total general 191 183 374
Tabla 3.7

El 51% de los encuestados son hombres contra el 49% de mujeres. El 6.68% pertenece
a un nivel socioeconémico Alto (medio alto), el 33.42% Medio — Medio y 59.89% Nivel

Medio Bajo.

Se obtuvieron los siguientes resultados:

e ASPECTOS GENERALES DE CONSUMO Y COMPETENCIA

¢cTiene celular?

No tiene
9%

Si tiene
91%

Gréfico 3.5
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El 91% de los encuestados tiene celular, los motivos que presentan los que no tienen
celular (9%) son: primariamente porque le han robado el equipo, seguido porque la
capacidad econdémica no se lo permite y la ultima es porque no ven la necesidad de
tener uno. (Gréfico 3.5)

L Qué plan celular ocupa? ¢Es un plan controlado o abierto?
Ablerte

6%
Prepago 73.90%
Fospago Individual - 12%
Fospago
GTporative Controlado

94%

Gréfico 3.6 Gréfico 3.7

En cuanto al tipo de plan celular existe un predominio del plan prepago con cerca del
75%, mientras que el otro 25% se distribuye equitativamente entre los planes pospago
corporativo e individual (Ver grafico 3.6). Dentro de los planes pospago el 94% de los
consumidores prefiere tener un plan controlado (Ver grafico 3.7). En conclusion se
determina que el consumidor de tiempo aire celular prefiere pagar anticipadamente su

consumo de tiempo aire, de esta manera puede tener un mejor control del mismo.

Operadora celular

Grafico 3.8
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De acuerdo a los datos secundarios investigados Porta es la operadora celular con
mayor nimero de abonados en el pais, pero este dato difiere con los resultados de esta
encuesta por dos factores: la ciudad y la edad de los encuestados, segmento al que
esta dirigido la investigacién. Es decir que en la ciudad de Quito el 58% de las personas
entre 15 — 40 afios prefieren a Movistar, seguido por Porta con un 37% y por ultimo

Alegro cuenta sélo con el 5%. (Ver grafico 3.8)

usop = “awe = i o = i Total
Consumo MOVISTAR Total General acumulado
0-3USD 12% 7% 6% 9% 9%
4-6USD 26% 20% 35% 23% 32%
7-10USD 24% 29% 12% 26% 58%
11-20USD 28% 28% 18% 27% 85%
20 -50 USD 8% 14% 24% 12% 98%
+ de 50 USD 1% 3% 6% 2% 100%
Total general 100% 100% 100% 100%

Tabla 3.8

s Cuanto consume mensualmente?

+ de 50 USD
20 - 50 USD 29 & =050
12% ° 9%

4-6USD
23%

11-20 USD
28%

7-10USD
26%

Gréfico 3.9

Entre 4 y 20 délares es el monto que el 76% de las personas llega a consumir cada mes
por concepto de tiempo aire celular. De acuerdo a la Tabla 3.8 los clientes de Porta son
los que menos consumen con un 38% que compra hasta 6 délares al mes, en cambio
Alegro tiene un significativo 24% que consume entre 20 y 50 délares. En cambio el 57%

de los clientes de Movistar consumen entre 7 y 20 délares mensuales. (Ver grafico 3.9)
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o CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR DE TELEFONIA CELULAR

El analisis de las caracteristicas del consumidor permite segmentar al mercado para

conocer sus percepciones y actitudes que son compartidas por todos los miembros del

> grupo especifico.
2Para que mas usa su celular?
) @ Ringlones

B Nevegacion Movil

L8% a% B Recibir SMS
= Enviar SMS
@ Recibr kamadas
® Hacer lamadas

[ ]
1ro 2do 3ro 4to 5to 6to

Gréfico 3.10

Hoy en dia el celular dispone de una variedad de opciones para su uso, aunque la
funcion principal que éste tiene es realizar y recibir llamadas, el 51% del segmento del
mercado estudiado lo usa actualmente para enviar y recibir mensajes de texto como
primera opcioén, el 45% lo utiliza principalmente para realizar y recibir llamadas y un 5%

del segmento lo usa para navegacion movil, juegos y musica. (Ver grafico 3.10)
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Tiempo de duracion de llamadas

45%

18% 2%

' ' - -

-de 1 min 1-3min 4-5min 6-10min +10 min
Gréfico 3.11
Aunque los precios por minuto celular han bajado significativamente, el segmento
analizado en su mayoria prefiere hablar no mas de 3 minutos cuando realiza una

llamada. Es decir que no utiliza el celular para tener una conversacion sino tnicamente
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