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Resumen Ejecutivo

En los ultimos afios se ha visto que a nivel nacional e internacional como el
Marketing ha evolucionado y formado parte fundamental de las empresas de
cualquier ambito; generando nuevas oportunidades de crecimiento empresarial
elaborando estrategias con distintas metodologias 0 mecanismos para llegar al
cliente, las mismas que son propuestas en el presente trabajo con el fin de mejorar la

actividad comercial de la empresa Megaenlace.

Megaenlace es una compafia organizada especialmente para cubrir las necesidades
de telecomunicaciones y tratar la necesidad de integracién de las mismas orientadas
al usuario, por consiguiente ha diseflado sus servicios en base a las realidades del
cliente. Pese a sus esfuerzos la empresa ha presentado un bajo crecimiento en sus

ventas y progreso para captar el mercado.

Dado la problematica mencionada de la empresa Megaenlace mediante un analisis
FODA se interpreto la situacion interna y externa de la empresa para partir con un
completo conocimiento sobre la misma. Atacando sus principales falencias y
resaltando las virtudes que Megaenlace posee; es el mejor inicio con el que el
presente proyecto pretende mejorar las perspectivas de crecimiento y del
posicionamiento en el mercado ecuatoriano. Bajo estudios y estrategias de

Marketing se estudio a profundidad teniendo ejes fundamentales para el éxito.

Se realizé una investigacién de mercado que permita conocer el escenario actual del
mercado en el que se desenvuelve la compafia, para después poder analizarlo y

tomar decisiones estratégicas.

Una propuesta estratégica basada en ejes fundamentales que son la visién, mision,
valores y objetivos los cuales son el camino donde se pretende llevar a la compafiia.
Un plan operativo es el eje fundamental del proyecto mediante un plan de marketing

mix que permita dar un nuevo posicionamiento a la empresa Megaenlace



proponiendo una nueva alternativa de producto, precio plaza y promocion ajustado a

las necesidades del mercado potencial.

Para concluir todo proyecto solo puede ser viable si su respectivo analisis financiero
asi lo indica, razon por la cual es presentado y concluido el proyecto para la
implementacion de un plan estratégico de marketing para la empresa Megaenlace

proveedora de servicios de Internet (ISP).



Abstract

In the last years one has seen that national and international as the Marketing to
evolved and formed a fundamental part of the companies of any area; generating
new opportunities of managerial growth elaborating strategies with different
methodologies or mechanisms to come on a client, the same ones that will be they
are proposed in the present work in order to improve the commercial activity of

Megaenlace company.

Megaenlace is a company organized specially to cover the needs of
telecommunications and to treat the need of integration as the same orientated to the
user, consequently it has designed services on the basis of the realities of the client,
not under the economic or technical criteria of providing companies of

telecommunications.

In spite of it efforts the company has presented a low growth in sales and progress to

catch the market.

In view of the problematic mentioned of the company Megaenlace by means of an
analysis FODA was interpreted the internal and external situation of the company to
divide with a complete knowledge on the same one. Attacking the principal failings
and highlighting the virtues that Megaenlace possesses; it is the best beginning with
which the present project tries to improve the perspectives of growth and of the
positioning in the Ecuadorian market. Under studies and strategies of Marketing |

study to depth having fundamental axes for the success.
There was realized an investigation of market that allows to know the current scene

of the market in which the company is developed, for later to be able to analyze and

take strategic decisions it.
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A strategic offer based on fundamental axes that are the vision, mission, values and

aims which are the way where it is tried to take to the company.

An operative plan is the fundamental axis of the project a marketing plan mix that re
positions to the company Megaenlace proposing a new alternative of product, | boast
square and promotion fitted to the needs of the potential market.

To conclude any alone project can be viable with the respective financial analysis like
that indicates it, reason by which it is presented and concluded the project for the
implementation of a strategic plan of marketing for the company Megaenlace Internet
Service Provider (ISP).
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Introduccion

Megaenlace es una compafia organizada especialmente para cubrir las
necesidades de telecomunicaciones y tratar la necesidad de integracion de las
mismas orientadas al usuario, por consiguiente ha disefiado sus servicios en

base a las realidades del cliente.

A pesar de sus esfuerzos para captar el mercado, y al tratarse de un negocio
relativamente nuevo, empresas proveedoras de Internet (ISP), no presenta un
adecuado nivel de ventas, debido a que no cuenta con un plan de Marketing que le
permita emplear las estrategias necesarias para alcanzar un nivel de ventas similar

al del las demas éareas de la empresa.
El presente Plan de Marketing, se ha desarrollado con el objetivo de establecer

las estrategias necesarias para que la empresa Megaenlace S.A. incremente sus

ventas y de esta manera pueda aumentar su participacion de mercado.
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Capitulo 1: Generalidades

1.1 Industria o Giro del Negocio

Megaenlace esta disefiada como una empresa proveedora de Internet o
ISP (Internet Service Provider) es una empresa dedicada a conectar a

Internet a los usuarios o las distintas redes que tengan, y dar el
mantenimiento necesario para que el acceso funcione correctamente.
También ofrecen servicios relacionados, como alojamiento web o

registro de dominios entre otros.

En el Ecuador los ISP brindan servicios de valor agregado, permitiendo
el acceso de clientes con cuentas personales y de empresas
e instituciones mediante cuentas corporativas. En general se ofrecen
varios tipos de tecnologias las cuales son parte de la gama de productos

de la antes mencionada compainia:

Para usuarios residenciales:

- Tecnologia ADSL: Acceso Asimétrico (una velocidad de bajada y otra
de subida) a Internet con una mayor velocidad de recepcién y menor
velocidad de transmision. Generalmente entregado al cliente con
diferente tipo de compresiones

- Cable Médem: Un cable médem es un tipo especial de modem
disefiado para modular la sefal de datos sobre una infraestructura de
television por cable.

- Dial Up: Conexion a una red como Internet a través de un médem y
una linea telefonica.

- Tecnologias inaldmbricas ( Wi-Fi): conexion a Internet a través de

redes inalambricas?2

L www.diccionarioinformatico.com
2 http://tecnologia.universia.es/diccionario/a.htm
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Para usuarios corporativos:

- Tecnologia XDSL: accesos a Internet Simétrico (la misma velocidad de
bajada que de subida) como asimétricos es decir SDSL, ADSL, G.HDSL,
entre otras.

- Enlaces Satelitales: Conexion por medio de satélite para la salida a
Internet.

- Enlaces de Microondas: Salida a Internet por una antena que emite una
sefal de radio (microondas), esta sefial se irradia en un determinado
radio alrededor de la antena.

- Tecnologia ATM: Modo de Transferencia Asincrona (relacion temporal
y tipica de la transmision de datos). Sistema de transferencia de
informacion de conmutacion de paquetes

- Red Digital de Servicios Integrados RDSI : Sistema para transmision

telefénica digital.

1.2 Descripcion de la Compafia

Megaenlace fue legalmente constituida por la decision de dos socios en
el afio 2005. Es una compafiia organizada especialmente para cubrir las
necesidades de telecomunicaciones y tratar la necesidad de integracion
de las mismas orientadas al usuario fundado por tres socios con vision

de fututo pensando en la evolucion del mercado y su competencia.

Empresa especialistas en el ramo de las telecomunicaciones, cuenta
con disefios, trabajo y productos que mantengan altos niveles de

calidad.
Megaenlace tiene como sus principales proveedores de ultimas millas

(infraestructura que permite llegar hasta el cliente con el servicio de

Internet) a: Global Crossing, Andinatel, Porta, Teleholding.
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1.3Importanciay Justificacion

Primero, definiremos la situacion actual de los ISP (Internet Services
Provider.) en el mercado ecuatoriano. Las telecomunicaciones en el
mundo son complejas y dificiles, en el Ecuador aun mas. Diversas
oleadas de cambios tecnoldgicos, la fuerte liberacion del sector y la
convergencia e integracion con los mundos cercanos de la informacion y
los medios de comunicacién, han dejado practicamente irreconocible si

miramos tan solo unos afios atras.

Segundo, para el desarrollo de los paises es imprescindible un acceso a
la informacion de forma rapida y actualizada, esto es un factor muy
importante para los paises, como Ecuador, que se encuentra en vias de
desarrollo. Numerosas empresas ofrecen el servicio como proveedores

de datos o los conocidos ISP o Carriers.

Dichas operadoras constituyen las verdaderas “autopistas de la
informacién™3, de las que ahora se habla menos, pero seran
absolutamente imprescindibles para que Internet termine dando de si
todo el potencial que encierra, y la sociedad de la informacion y del

Conocimiento dé paso a un nuevo mundo y a una nueva economia.

Por consiguiente, de acuerdo a estas tendencia de crecimiento y
conocimiento de los servicios que genera un ISP y el mismo Internet
tanto en el mercado nacional y mundial. Es necesario el estudio de un
plan estratégico de marketing que nos permita difundir y atacar al
mercado Ecuatoriano con los servicios presentados por la presente

compaiiia proveedora de servicios de datos (Megaenlace).

3 http://mouse.latercera.cl/2000/rep/03/31/index.htm
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1.4 Problemética

Dada la ola creciente de ISP’s en el mercado ecuatoriano y el poco
desarrollo evolutivo al nivel de ventas de la compafia Megaenlace, a
pesar de la gran oportunidad que presenta el mercado ecuatoriano para
las compariias dedicadas a la venta de servicios de Internet. Se muestra
necesario ante las autoridades de dicha compafia una reestructuracion
por medio de un plan estratégico de marketing que permita tener
estrategias diferenciadoras que aporte al crecimiento de dicha

institucion.
1.50bjetivos de Estudio
1.5.1 Objetivo General
Proponer un nuevo enfoque y estrategias diferenciadoras para
Megaenlace (ISP) de sus actuales competidores, por medio de un Plan

Estratégico de Marketing. Con el cual se pretende tener una mayor

participacion en el mercado Ecuatoriano.

1.5.2 Objetivos Especificos

Obtener la informacion necesaria del ISP Megaenlace para poder tener
una visién global de lo que es, sus principios, a que se dedica, entre
otros datos generales.

Realizar un analisis de la situacion actual del ISP Megaenlace
Desarrollar una investigacion de mercados para determinar cuales son

las razones que motivan a los clientes para adquirir un servicio de

Internet.
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Proponer un direccionamiento estratégico para el personal del ISP
Megaenlace

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing, donde se debera plantear
estrategias y tacticas para los componentes de la mezcla de
mercadotecnia (producto, precio, plaza, promocion).

Evaluar financieramente el Plan Estratégico y Operativo de Marketing
propuesto para el ISP Megaenlace.

Establecer conclusiones y recomendaciones en cuanto al estudio

realizado.

1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipotesis General

Elaborar y poner en marcha un Plan de Marketing Estratégico para el ISP
Megaenlace, el cual ayudara a obtener beneficios en la formulacion explicita
de estrategias, lo cual conllevard a una coordinada funcion por la parte
administrativa de marketing, que deberd gestionar y encaminarse a un
mismo objetivo, para que pueda asi el ISP competir eficazmente y
fortalecer su posicion en el mercado; ademas de incrementar sus ventas y

proporcionalmente su rentabilidad.

1.7Marco de Referencia

1.7.1 Marco Teorico

El Internet hoy en dia crece a una velocidad impresionante y cada vez pasa
a ser un producto de primera necesidad. Los ecuatorianos demandamos el
producto en gran escala pero a su vez crecen nuevas exigencias, las

cuales deben ser a tendidos por los proveedores de Internet.
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“El Internet es una red informatica descentralizada, que para permitir la
conexiéon entre computadoras opera a través de un protocolo de
comunicaciones. Para referirnos a ella ademas se utiliza el término "web"4
en inglés, refiriendose a una "tela de arafa" para representar esta red de
conexiones.” En palabras sencillas, la Internet es un conjunto de
computadoras conectadas entre si, compartiendo una determinada cantidad

de contenidos.

En el Ecuador quienes nos acercan al Internet son los ISP que se refiere a
las siglas en Inglés para “Internet Services Provider"®. Su traduccion al
espafol; un Proveedor de Servicios 0 acceso de Internet. A los ISP también
se los llama IAP, que también corresponde a siglas en Inglés, en este caso
para “Internet Access Providers"’, que traducido al espafiol, se entiende
como Proveedores de Acceso a Internet.

Por lo general, estos servicios guardan relacién con otorgar el acceso a
Internet a través de varias tecnologias. Para este servicio el proveedor hace
entrega a su cliente de un enlace acorde a las necesidades del cliente sea
este una persona natural o una persona juridica, es decir tanto enlaces para
hogar como enlaces dedicados o corporativos. Paralelamente, un
Proveedor de Servicios de Internet, ofrece a sus usuarios una amplia gama

de servicios asociados al acceso a Internet.

La taza de crecimiento del uso del Internet es del 223% para el Ecuador,
superior a la de Latinoamérica ubicada en el 170% en el promedio. Dicho
crecimiento también se ve reflejado en el crecimiento de las empresas
proveedoras de Internet, que segun la Supertel existen 52 empresas que
prestan el servicio de Internet en Ecuador. (ISP) (Andinatel tiene el 24% de

los conectados).

4 Web.- La World Wide Web (literalmente seria algo asi como la Red de Alcance Mundial, en inglés)
5 www.misrespuestas.com

& www.misrespuestas.com

" www.winkypedia.com
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Segun la superintendencia de telecomunicaciones el ranking de Internet en

el Ecuador para el afio 2008 nos a las siguientes “cifras”®:

Tabla No1l

Ranking de Internet en el Ecuador 2008

Cuentas . Usuarios .
Cuentas . Cuentas| Usuarios ] Usuarios
Mes Dedicadas Dedicados
Conmutadas totales [Conmutados totales
totales totales

Juni

o 176528 113746 |290274| 690532 501428 [1191960

Notas:

Elaborado por: Daniel Vasco

Cuentas: Las cuentas en general estan asociadas al abonado, que es
persona o0 empresa que contrata el servicio; estos son los datos que no
estan sujetos a estimaciones y por ende los mas apropiados para ser
utilizados en proyeccion, tendencia, etc...

Usuarios: Como su nombre lo indica se refiere a quien usa el servicio y
es por eso que generalmente por cada cuenta de Internet existe 1 0 mas
usuarios de Internet; hay que indicar que para el célculo de estos datos
se hacen estimaciones ya sea por la operadora como por esta

Superintendencia.

Cuentas Conmutadas: Dentro de esta categoria se han incluido todas

las cuentas de Internet que para hacer uso del servicio el usuario debe

8 http://internetenecuador.blogspot.com/2005/08/estadsticas-del-internet-en-ecuador.html
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realizar la accién de marcar a un niumero determinado ya sea a través de

las redes de telefonia fija 0 movil.

Cuentas Dedicadas: Son todas aquellas cuentas que no requieren
marcar a un numero determinado para acceder al servicio como puede
ser ADSL, Cable Modem, Radio, etc.

Usuarios Conmutados: Esta Superintendencia estima que por cada
cuenta de este tipo existe 4 usuarios, sin embargo anualmente se
revisara este factor con el propésito de disponer estimaciones lo mas

aproximadas a la realidad.

Usuarios Dedicados: Son el numero total de usuarios que los
Proveedores de Servicios de Internet estiman que disponen por sus

cuentas dedicadas

Usuarios totales: es la suma de todos los usuarios

La necesidad de informacion hace imprescindible que la sociedad tenga
recursos de acceso a la informacién de forma oOptima. Es donde entra al
juego Megaenlace pretendiendo dar un servicio diferente al del

conglomerado de ISP’S.
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Capitulo 2: Analisis de la Situacion Actual

2.1. Anédlisis Externo

2.1.1. Andlisis del Macro Ambiente

2.1.1.1 Factores Demograficos

La demografia se divide en dos grandes disciplinas: Demografia

cuantitativa o analitica y Demografia cualitativa o social.

La primera, basada en fuentes como censos, registros, sondeos,
encuestas; ofrece la radiografia de determinados aspectos de la poblacion
mediante el empleo de métodos estadisticos como piramides de
poblacion, indices de natalidad, mortalidad, fertilidad, etc.; que permiten

conocer la estructura poblacional en un momento dado.

La segunda se orienta al conocimiento de las caracteristicas bioldgicas,
sociales, econdmicas y culturales de los individuos en grupos de un pais

con métodos cualitativos.

AREA URBANA Y RURAL

El area urbana se refiere a lugares ubicados dentro de las ciudades de las

diferentes provincias del Ecuador.

El area rural se refiere a actividades y lugares ubicados fuera de las

ciudades, ya sean en campos u otras zonas.
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TENDENCIA

Los habitantes de areas urbanas cuentan con mayor disponibilidad de
recursos (agua, luz, teléfono, viabilidad); debido al desarrollo de las

mismas, a diferencia del area rural.

Cabe resaltar ademas que en el area urbana los ingresos de las personas

de este sector son mayores a las del area rural.

EFECTO PUNTUAL

La empresa “Megaenlace”, concentra sus ventas en mayor porcentaje en
el sector medio bajo del area urbana, y en el area rural del Norte de Quito;
debido a que, en lo que refiere a distribucion de los mismos, en el area
urbana es donde se posee una mayor cobertura por parte de los
portadores. Dando cierta prioridad al area rural puesto que en dichos
sectores no existe competencia y bajo ciertos parametros tecnolégicos

existe alternativa para proveer el servicio de Internet.

EDAD DE LOS HABITANTES

La edad de los habitantes es un aspecto demografico de gran importancia,
ya que este permitird conocer e identificar diferentes estudios en varios

casos.

Permitird identificar la independencia de los habitantes de un pais, los
ingresos de acuerdo a su edad y también los gustos y preferencias

basadas en esta.

TENDENCIAS

Los ecuatorianos que adquieren servicios de Internet estan desde los 18
afios en adelante esto por capacidad de pago, pero quienes lo consumen

van desde los 6 afios de edad en adelante.
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ENFOQUE PUNTUAL

Para la empresa “Megaenlace”, la edad es una variable que ayuda de
manera significativa a la venta de estos bienes; ya que la mayoria de sus
adquirientes son gente joven y adulta; es decir un la mayoria de la

poblacion.

2.1.1.2. Factores Politico y Legal

En cuanto a relaciones gubernamentales, debemos enlazar a
“Megaenlace” con la Superintendencia de Telecomunicaciones que es el
organismo regulador, al que debe presentar informes con cierta
periodicidad; por otra parte todos los empleados de la empresa estan
afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), los
empleadores o patronos tienen obligaciones legales con sus trabajadores

y con dicho instituto.

El patrono esta obligado a solicitar en el IESS el nUmero patronal que es
la identificacibn de empresas publicas y privadas; de empleadores
domésticos, artesanos autonomos. El numero patronal le sirve al
empleador para afiliar a sus trabajadores y realizar los diferentes tramites
en el Instituto, por lo tanto también tiene responsabilidades ante dicho

organismo.

LEGAL

El aspecto juridico netamente trata sobre leyes que rigen a las diferentes
empresas, que realizan la venta del Internet y sus similares. Se puede
considerar como la principal a la Ley de actividades de comercio

electronico, firmas electronicas y mensajes de datos.
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TENDENCIA

Las diferentes empresas existentes en el pais dedicadas a actividades de
servicio de redes electrénicas, incluida la Internet, cuentan con la afiliacion
a la Superintendencia de Telecomunicaciones, lo cual le otorga derechos
y responsabilidades. Todos los empleados de estas, deben ser
incorporados a la empresa mediante un contrato por el cual estan
respaldados con el Codigo de Trabajo. Los comprobantes de venta
emitidos deben contar con todas las disposiciones dadas por La Ley de
comprobantes de venta y facturacion, con el fin de poder sustentar costos
y gastos en el caso de Impuesto a la Renta y para poder sustentar un

credito tributario en el caso de Impuesto al Valor Agregado (IVA).

EFECTO PUNTUAL

“Megaenlace”, es una empresa que obtuvo la calificacion de ISP (Internet
service provider) con los respectivos permisos otorgados por la
Superintendencia de Telecomunicaciones; por tanto no esta obligada a
llevar contabilidad sin importar el monto de los ingresos percibidos
anualmente para presentarlos a la mencionada entidad. Si declarara sus
enlaces tanto para hogares como enlaces corporativos y a registrar a su

portador como proveedor de ultimas millas.

2.1.1.3 Factores Sociales y Culturales
El aspecto sociocultural al que se refiere el analisis tomara en cuenta las

costumbres, idiosincrasia, habitos; en los cuales la empresa en estudio se

desarrolla. A continuaciéon los mas importantes.
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COSTUMBRES

Este aspecto se define como la forma particular de vida, de gente, o de un
grupo humano. Las expresiones, valores, normas, estilos de vida, formas

o implementos son elementos que constituyen a la costumbre.

A su vez la costumbre forma parte de la cultura, la cual describe el
proceso social, ideolégico e intelectual en el que se desarrollan las

personas.

Cabe resaltar, que las costumbres son el resultado de conocimientos
compartidos en una sociedad; ya sean los transmitidos de diferentes

generaciones, o simplemente el fruto de un tipo de adaptabilidad.

TENDENCIA

Los consumidores o0 usuarios se basan en sus costumbres para la
adquisicion de un bien o servicio. En el Ecuador los empresarios
dedicados a diversas actividades econOmicas, han sabido aprovechar de
mejor manera las tradiciones de sus principales clientes para surgir y

ganar mayor territorio en un mercado cada vez mas competitivo.

EFECTO PUNTUAL

El mercado al que esta dirigido el producto de la empresa de analisis es
netamente ecuatoriano, por el momento solo se distribuye el producto a
nivel nacional lo cual permite con facilidad identificar costumbres de la
poblacién. El Internet en el Ecuador un para de afios atras se lo miraba
como un lujo mas no como una necesidad, cosa que hoy en dia ha ido

cambiando.

Esto contrasta con la costumbre de los ecuatorianos que prefieren ir a un
Cyber Café hacer uso de los servicios que ahi prestan por un supuesto

ahorro, es algo que Megaenlace deberd afrontar y presentar estrategias
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gue permitan informar al cliente de las ventajas de adquirir servicios de
Internet. Por la parte corporativa la costumbre de las empresas es adquirir
los productos que desembolsen menores cantidades de dinero, mas hoy
en dia lo importante es el tiempo de disponibilidad util del Internet para la

empresa.

LA IDIOSINCRASIA

Se la define como la manera de ser de un individuo o de la colectividad de
los mismos; tomando en cuenta rasgos, temperamento, caracter, que van

a distinguir a una persona del resto.

Formas de actuar individual o colectivamente; rasgos que se forman en el

diario vivir y por el lugar de residencia.

TENDENCIA

En el Ecuador, debido al nivel econémico predominante existente en el
pais, los consumidores sin lugar a duda prefieren precio antes que
calidad.

EFECTO PUNTUAL

La idiosincrasia en los demandantes de Internet, podria ser inconveniente
puesto que la empresa Megaenlace garantiza sus comunicaciones, con lo
cual prefiere calidad antes que precio. Siempre y cuando no se logre
explicar el beneficio y el ahorro de poseer un Internet de alta calidad.

HABITOS

Por este concepto pueden existir y presentarse varias definiciones de

acuerdo al modo de vida, cultura, lugar de desarrollo del individuo, entre
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otras. Es decir que este esta relacionado fuertemente con los dos

conceptos anteriores (costumbres, idiosincrasia).

Los habitos son acciones que se realizan concientemente de ello; son un
modo de expresar, proceder y/o conducirse, adquirido por repeticion de
actos iguales o semejantes o0 que pueden originarse por tendencias

instintivas.

HABITOS DE PAGO

TENDENCIA

Cuando una persona no puede comprar al contado un bien o servicio, por
lo general busca la manera para generar confianza en el vendedor y poder
acceder a facilidades de pago.

EFECTO PUNTUAL

Los habitos de pago en la sociedad ecuatoriana se generaliza en la
obtencién de créditos, lo que constituye para cualquier Isp (Internet
service provider ) puesto que no se puede conceder créditos de pago, por
ser estos mensuales y a su vez porque dicho Isp deberad pagar a su
portador por la “ultima milla™ ocupada.

HABITOS INADECUADOS

TENDENCIA

Un innegable hébito que la mayoria de ecuatorianos esta acostumbrado a

practicar es la “viveza criolla”, este consiste en el comun aprovechamiento

® Ultima milla= es la forma de llegar con el servicio de Internet hasta el cliente
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de las capacidades, recursos y demas situaciones favorables que tenga
otra persona. En el caso de empresas se puede tocar a la inseguridad
social, existente en el pais, provocando el crecimiento de bandas

delincuenciales, y servicios piratas.

EFECTO PUNTUAL

La inseguridad social, es una barrera para “Megaenlace” puesto que en
ciertos puntos de las urbes se tiene implementada tecnologia costosa que
hoy es victima de la delincuencia. Por otra parte esta el aumento de las
empresas piratas que proveen servicios de Internet de mala calidad que

son usurpadas de empresas portadoras.

2.1.1.4 Factores Econdmicos

INFLACION

“La inflacion se mide a través del indice de Precios al Consumidor del
Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de sectores medios y bajos, obtenida

mediante una encuesta de hogares.” 1°

La inflacion depende de las caracteristicas como la economia, su
composicion social y a su vez el modo en que se determina la politica

econdmica.

La inflacion es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los

bienes y servicios a lo largo del tiempo.

10 Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
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Gréafico No.1

INFLACION - Ultimos dos afos
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla No. 2

Comportamiento de la inflacion

FECHA
Septiembre-30-2009
Agosto-31-2009
Julio-31-2009
Junio-30-2009
Mayo-31-2009
Abril-30-2009
Marzo-31-2009
Febrero-28-2009
Enero-31-2009
Diciembre-31-2008
Noviembre-30-2008
Octubre-31-2008
Septiembre-30-2008
Agosto-31-2008
Julio-31-2008
Junio-30-2008
Mayo-31-2008
Abril-30-2008
Marzo-31-2008
Febrero-29-2008
Enero-31-2008
Diciembre-31-2007
Noviembre-30-2007
Octubre-31-2007

VALOR
3.29 %
3.33%
3.85 %
4.54 %
5.41 %
6.52 %
7.44 %
7.85 %
8.36 %
8.83 %
9.13 %
9.85 %
9.97 %
10.02 %
9.87 %
9.69 %
9.29 %
8.18 %
6.56 %
5.10 %
4.19 %
3.32%
2.70 %
2.36 %

Elaborado por: Daniel Vasco

lo.nzx

Gallx

4. 25H

2.58%



TENDENCIA

Considerando la inestabilidad politica que el pais atravesd durante los

altimos tres periodos anteriores la inflacion crecié en grandes cantidades.

La reaccion del gobierno fue tomar medidas temporales, exigidas por
ciertos movimientos; lo que gener6 una aparente estabilidad, cuyos

resultados se evidenciaron a partir del mes de Junio.

Para el presente afio la inflacion se encuentra por debajo de los 2 digitos
en un promedio de un 3.29% por lo cual no presenta un problema o riesgo

para la empresa.

EFECTO PUNTUAL

El indice de inflacion presentado en el pais no representa para la
empresa “Megaenlace” una barrera en la actualidad, si en lo posterior esta
aumentara si seria una problematica debido a que al impetuoso aumento
del nivel general de precios; se deberia asumir dicho aumento en el costo
para mantenernos en los precios de la competencia y que nuestros
potenciales clientes estan dispuestos a pagar. Dicha inflacion disminuye la
capacidad de compra es decir existe una posibilidad de disminucion en la

ventas.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA)
Es la poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de

trabajo, con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o vender su

fuerza de trabajo. Considerada la poblacion que tiene entre 12 y 60 afos.
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No se incluyen a las amas de casa, estudiantes, jubilados, incapacitados,

ni recluidos.!

Tabla No. 3

INDICADORES POR ANO DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE

ACTIVA (PEA)™?

CENSOS DE POBLACION

ANOS POBLACION PEA
1985 6.521.710,00 2.278.346,00
1998 8.138.974,00 2.346.063,00
2000 9.697.979,00 3.327.550,00
2003 12.156.608,00 6.563.224,00

Proyecciones

ANOS POBLACION PEA
2005 12.660.728,00 5.788.242,00
2007 12.842.578,00 5.960.392,00
2008 13.026.891,00 6.132.542,00

Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

11 FUENTE: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
12 FUENTE: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, Censos de Poblacion 1974 — 2001.
Elaboracion: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales.
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Gréafico No. 2

Poblacion Econémicamente Activa PEA
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Elaborad por: Daniel Vasco

TENDENCIA

La poblacion ecuatoriana, esta formada por individuos en edad de trabajar
y capacitados para hacerlo, con deseo de obtener un empleo remunerado.
Personas que desanimados por la situacion actual, dejan de presentarse
en oficinas para trabajos fijos, (fuera de la fuerza de trabajo) y recurren a
tareas por horas, durante una semana ya sea en forma esporadica u
ocasional, quienes son conocidos como asalariados. Y a su vez a emigrar

hacia otros paises en busca de nuevas alternativas

EFECTO PUNTUAL

La fuerza de trabajo, para la empresa “Megaenlace”™, puede
presentarse como una ayuda desde el siguiente punto de vista:
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Tomando en cuenta el ingreso percibido por empleados y asalariados, se
considera que posee capacidad adquisitiva ideal para obtener servicios
de Internet.

Como se muestra en las gréaficas anteriores el crecimiento de poblacion
econdmicamente activa esta en aumento y eso significa un aumento de
clientes potenciales con capacidad para la adquisicion de bienes o

servicios.

DESEMPLEO Y SUBEMPLEO

DESEMPLEO

Consiste en la parte proporcional de la poblacion econédmicamente activa

(PEA) gue se encuentra involuntariamente inactiva.

SUBEMPLEO

Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que perciben
ingresos por debajo del salario minimo vital. También se llama subempleo
a la situacion de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por tanto no
es que falta el empleo, sino el ingreso de esta persona lo que se

encuentra por debajo del limite aceptable.
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Gréfico No. 3
Tasa de Desempleo 2 ultimos afios
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Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Tabla No.4

Desempleo y Subempleo

FECHA VALOR
Junio-30-2009 8.34 %
Marzo-31-2009 8.60 %
Diciembre-31-2008 7.50 %
Noviembre-30-2008 7.91 %
Octubre-31-2008 8.66 %
Septiembre-30-2008 7.27 %
Agosto-31-2008 6.60 %
Julio-31-2008 6.56 %
Junio-30-2008 7.06 %
Mayo-31-2008 6.90 %
Abril-30-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37 %
Enero-31-2008 6.71 %
Diciembre-31-2007 6.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-30-2007 7.00 %
Agosto-31-2007 9.80 %
Julio-31-2007 9.43 %
Junio-30-2007 9.93 %
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %
Marzo-31-2007 10.28 %

Elaborado por: Daniel Vasco
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TENDENCIA

En el Ecuador, existe una gran cantidad de personas que se encuentran
en el desempleo y subempleo; este fenoOmeno se suscita debido a la
inestabilidad politica y econdmica del pais. Las pequefias y medianas
empresas no estan en la capacidad de enfrentar dichas crisis y

desaparecen, esta situacion tiende a incrementarse.

Ademas en los ultimos afios se ha generado una gran cantidad de
profesionales, con un perfil sobre calificado, lo que aumenta Ila
competencia laboral y deja en el desempleo y subempleo a las personas

gue no se preparan para cubrir las demandas laborales de las empresas.

EFECTO PUNTUAL

El desempleo es una barrera para cualquier negocio, en el caso de
“Megaenlace”, el incremento de este constituye un riesgo, puesto que sus
productos dejarian de ser consumidos por el mercado al que se enfoca, ya
gue estos fendmenos afectan principalmente al mercado de nivel medio y
bajo, que es el sector para productos para hogar de Megaenlace. Pero por
otra parte tenemos a los productos corporativos que se encuentra en alza

por la gran creciente de las PYMES (pequefas y medinas empresas).

2.1.1.5 Factores Fisicos y Tecnolbégicos

La habilidades empresariales y la tecnologia organiza los tres factores de
produccion (Trabajo, Tierra, Capital). Es conocido como el factor de los
riesgos ya que combina todo para crear y producir un bien.

Se puede definir a la tecnologia como el conjunto de conocimientos

técnicos o cientificos son aplicados a la industria.*®

13 FUENTE: Microeconomia. Ec. René Puga
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TENDENCIA

En el campo electronico y especificamente en el Internet existen avances
a pasos agigantados, que a pesar de que el Ecuador se encuentre en un
retraso tecnoldgico no quiere decir que esto reste importancia a la

implementacion y actualizacién de tendencias en este campo.

EFECTO PUNTUAL

La empresa “Megaenlace” debe estar al tanto de los adelantos
tecnoldgicos que pueden ayudar a maximizar la eficiencia y garantia que
los clientes requieren. En el momento en que dicha empresa descuide
estos adelantos significara un retraso frente a la competencia y por ende

una perdida econdmica.

NIVEL DE LA INDUSTRIA

En un mundo mas competitivo, todas las industrias se ven forzadas a
conseguir la maxima eficacia y flexibilidad, a minimizar los costos y
espacio. Las empresas dedicadas a la venta de Internet, cuenta con los

siguientes equipos relevantes:

TENDENCIA

¢ Redes WiMax: Internet sin cable larga distancia

e Ordenadores hibridos

e Volp: Telefonia mediante el uso del Internet

e Altas velocidades de transmision y a costos mas bajos por el uso
de la nueva fibra marina, actualmente en construccién e
implementacion para poseer una salida internacional desde el

Ecuador.
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e Internet Movil
e Modems con utilidad de Access Point ( dispositivo de comunicacion

inalambrica entre equipos)

2.1.2 Analisis del Micro Ambiente

2.1.2.1 Clientes

Megaenlace en la actualidad tiene clientes a nivel nacional, dado sus
convenios con varios portadores. Los cuales permiten ofertar una gama
de productos con disponibilidad de cobertura en las principales ciudades
del Ecuador. Las ciudades donde se poseen oficinas para la venta de

Servicios son:

CIUDADES

Quito

Guayaquil

Cuenca

Siendo Quito la ciudad matriz y con el mayor numero de clientes, que

representan para la compafia un 80% de su totalidad de usuarios.
Volumen de ventas

La fuerza de ventas de “Megaenlace” posicionada en las tres principales
ciudades del territorio ecuatoriano presenta el siguiente volumen de

ventas segun cifras proporcionadas por la empresa, incluyendo servicios

para hogar y corporativos son:
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2.1.2.2 Proveedores

La empresa Megaenlace al ser una empresa proveedora de servicios de

Internet, integradora de telecomunicaciones cuenta con los siguientes

proveedores:

2.1.2.3 Competencia

Dentro del mercado Ecuatoriano existen lo siguientes ISP, los cuales en su

mayoria han sido establecidos en la ciudad de Quito y han hecho su matriz

en la misma ciudad. Una gran parte del listado presentado a continuacion

ha parado su funcionamiento, algunos a su vez siguen en funcionamiento

pero con crecimiento casi nulo en sus ventas.

Tabla No. 5

Competencia Portadores y Proveedores

OPERADOR. DOMICILIO ‘
AMOGHI S.A. Latacunga
ANDINATEL Quito
ARTIANEXOS Guayaquil
ASAPTEL S.A. Guayaquil
AT&T GLOBAL NETWORK SERVICES )

ECUADOR CIA. LTDA. Quito
BRIGHTCELL S.A. Quito
COMDIGITRONIK S.A. Quito

COMPANIA DE SERVICIOS
ELECTROMECANICOS PARA LE DESARROLLO
CSED

Santo Domingo

COMPIM S.A Guayaquil
COMPUATEL MANTENIMIENTO
INSTALACIONES Y ASESORIA EN Quito

TELECOMUNICACIONES CIA. LTDA.
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CONECEL S.A. Guayaquil
CORPORACION INTERINSTITUCIONAL DE ]
COMUNICACION ELECTRONICA INTERCOM e
CORPORACION XPRESA DEL ECUADOR .
DATAEXPRESS S.A. -oja
COSINET S.A. Quito
INFONET ECUADOR Quito
DINOLAN Santo Domingo
EASYNET S.A. Guayaquil
ECUADORTELECOM S.A. Guayaquil
ECUAENLACE SATELITAL S.A. Guayaquil
ECUAONLINE S.A Quito
EFICENSA S.A. Guayaquil
ENTREPRENEURINC Quito
ESPOLTEL Guayaquil
ETAPATELECOM S.A. Cuenca
FIX WIRELES INTERNET Quito
FLATEL COMUNICACIONES CIA. LTDA Quito
FREDDY GUSTAVO CALVA CALVA Loja

GPF Corporacion Cia. Ltda.. Quito
BARAINVER S.A. Quito
GIGOWIRELESS CIA.LTDA Quito
GRUPO BRAVCO CIA.LTDA Quito
GRUPO MICROSISTEMAS JOVICHSA S.A Quito
IMBANET S.A. Ibarra
INFRATEL CIA. LTDA. Quito
IMPSATEL Quito
JAIME BEJAR FEIJOO Guayaquil
JHONI JOEL JACOME GALARZA Gualaquiza
LATINMEDIA S.A. Quito
LK-TRO-KOM-S.A. Guayaquil
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LOJASYSTEM C.A.

LOJA

LUDENA SPEED TELECOM Y CIA LOJA
LUTROL S.A. INTERACTIVE Quito
MEGADATOS Quito
MILLTEC S.A. Quito
NEMETCOMPANY S.A. Quito
NETSPEED S.A. Quito
NEW ACCESS S.A. Quito
OCITEL S.A. Machala
ONNET S.A. Guayaquil
ORGANIZACION DE SISTEMAS E INFORMATICA

aE e PORTOVIEJO
OTECEL S.A. Quito
Pacifictel Guayaquil
PANCHONET Quito
PARADYNE (Ecuador On Line) Quito
PLUSNET (PUNTONET) Quito
Pontificia Universidad Catdlica de Ecuador Quito
PORTALDATA S.A Ambato
PRODATA (HOY NET) Quito
OPERADOR. DOMICILIO
RDH ASESORIA Y SISTEMAS S.A. MANTA
READYNET CIA. LTDA. Quito
RED GLOBAL DE INFORMACION CIA.LTDA. Cuenca
SATNET Quito
Servicios de Telecomunicaciones SETEL S.A. Quito
SITA Quito
SPEEDNET S.A. Guayaquil
STEALTH TELECOM DEL ECUADOR S.A. Quito
SURAMERICANA DE TELECOMUNIOCACIONES| Quito
SYSTELECOM Quito

38



SYSTRAY S.A. MANTA
TECHSOFTNET S.A. Guayaquil
TELCONET Guayaquil
TELECOMUNICACIONES NETWORKING ]
TELYNETWORKING C.A., e
TELYDATA TELECOMUNICACIONES Y DATOS ]

S Quito
TESAT S.A. Quito
TRANSTELCO S.A. Quito
UNISOLUTIONS INFORMATICA S.A.(Quik )
Internet) A
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO Ambato
UNIVESIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA LOJA

Elaborado por: Superintendencia de Telecomunicaciones

2.1.2.3.1 Concepto del servicio que prestan

Megaenlace basa su estructura en torno a la garantia por escrito que

entregan a sus clientes, en todos sus servicios, trabajos y productos en

la gama de las telecomunicaciones especificamente en la entrega de

servicios de Internet.

Su infraestructura, fundada en el concepto de garantia, implementa

esquemas de “redundancia”!* en cada uno de sus componentes, con el

fin de poder entregar al cliente servicios de telecomunicaciones que

tiendan al 100% de estabilidad, base fundamental para el cumplimiento

de su garantia.

Usa tecnologias de punta, sin sacrificar estabilidad ni rendimiento, por lo

14 Redundancia.- consiste en intensificar, subrayar y repetir la informacién contenida en un mensaje a fin

de que el factor de la comunicacién RUIDO no provoque una perdida fundamental de informacion.
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cual son muy cuidadosos en seleccionar proveedores e infraestructura
gue se ajusten con nuestra tendencia, que contribuyan al logro de los

compromisos que adquirimos y que mantengan los costos razonables.

2.1.2.3.2 Precios

La siguiente lista de precios se divide segun caracteristicas y
necesidades del usuario, las mismas que estan sujetas a coberturas y

altimas millas disponibles para el sector donde se requiera el servicio.

Tabla No. 6

Lista de precios

Hogar
128-64 25 1 1
200-150 40 1 1
400-150 55 2 2
600-250 70 3 3
800-300 85 5 5
Instalacién $100
Professional / Pyme
Velocidad Costo Mensual RPC 3 ‘ Cuentas de Correo
128/64 46 2 2
256/128 70 3 3
512/256 100 5 5
1024/512 180 10 10
Instalacion $100

40



Acceso dedicado a

Internet Asimeétrico

Velocidad Costo Mensual ‘ Compresion ‘ Soporte Técnico
128/64 11 7x24
256/128 11 7x24
512/256 229 11 7x24
1024/512 399 11 7x24
2048/1024 799 11 7x24
Instalacion $200
Acceso dedicado a
Internet Simétrico
Velocidad Costo Mensual | Compresion = Soporte Técnico
128 170 11 7x24
256 280 1:1 7x24
512 430 11 7x24
1024 720 11 7x24
2048 1200 1:1 7x24
Instalaciéon $200

2124

Fuente: Megaenlace

Elaborado por: Daniel Vasco

Productos Sustitutos

Los actuales productos sustitutos que se encuentran en el mercado

Ecuatoriano son:

e Cuentas Dial-Up (uso de linea telefénica) — Varios Proveedores

e Internet Movil — Porta y Alegro

e Internet para celulares — Movistar, Porta y Alegro
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2.1.2.5 Rivalidad entre competidores

A pesar de que ciertos competidores se encuentren posicionados en el
mercado, dichos proveedores enfrentan grandes problemas en el
mantenimiento de clientes por la estabilidad prestada o por limitaciones en

su cobertura.

Segun los analisis antes presentados de la competencia podemos afirmar
gue existe un alto numero de empresas dedicadas a la venta de Internet,

pero que en su gran mayoria con un minimo crecimiento en las ventas.

Podriamos decir entonces que la rivalidad entre competidores es alta pero
con grandes problemas, los cuales permiten entrar a la empresa
Megaenlace en la pelea por otorgar a los consumidores un servicio de

Internet.

2.2  Analisis Interno

2.2.1 Capacidad Administrativa

La Empresa Megaenlace esta estructurada de la siguiente manera:

e Pertenece a 3 socios . Los propietarios de la empresa son el Sr. Rommel
Vazquez, Sr Carlos Ayabaca y la Sr. Roberto Bermudez quienes son
responsables ilimitadamente de la empresa y duefios Unicos del capital
invertido en la empresa. Legalmente posee la figura de Sociedad Andnima.

La empresa est4 conformada por los siguientes cargos:

e Gerente General

e Gerente Financiero
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e Gerente de Ventas

e Gerente Técnico

e 1 Jefes de sucursales

e 1 Jefe de canales de distribucion
e 1 crédito y cobranza

e 1 Contadora

e 4 Técnicos

e 10 vendedores

e 1 Recepcionista

Grafico No. 4

Organigrama

Gerente
General

Gerente Financiero Gerente de Ventas Gerente Técnico

Encargado de Crédito Contador Vendedores Jefe de canales de Jefes de sucursales Técnicos
y Cobranza distribucion
Distribuidores Vendedores

Autorizados

Elaborado por: Daniel Vasco

2.2.2 Capacidad de Talento Humano

Estos recursos se dividen especificando el area a la que pertenece el diferente
personal de la empresa asi como la asignacion para el cumplimiento de varias

tareas y funciones asignadas de acuerdo al cargo que desemperie.
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Tabla No. 7

Distribucion Personal

AREA ENCARGADO FUNCIONES
Vigilar el cumplimiento de objetivos
planteados
GERENTE : -
Sr. Rommel Control del Sistema Economico de la
GENERAL i
Vazquez empresa.
Toma de decisiones
Estrategias Comerciales
Mantener relaciones con los Portadores
Sra. Cristina _ )
Gerente de Ventas _ Control y direccion de las ventas
Echeverria

Apertura de mercados

Gerente Financiero

Sra. Nancy Mifio

Presupuestos
Determinacién de Activos de la empresa
Analisis de datos financieros

Fijacion de la estructura de capital

Gerente Técnico

Sr. Javier Portilla

Control del personal de su departamento.
Cumplimiento de estandares de calidad
Manejo de servidores y demas.

Control de productos entregados por

portadores

Vendedores

Jonathan Aguilar
Christian Molina
Rocio Salazar

Andrea Trevifio

Cumplimiento de Cuotas de Ventas

Manejo de Cartera de Cliente

Presentacion de nuevos proyectos

Imagen representativa de la empresa
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Sr. Marcelo

Burgos Mantenimiento
Sr. Carlos
Hernandez Atencién al cliente
Técnicos Instalaciones

Control de Conexiones

Rocio Salazar | Cuotas de venta de la sucursal
Jefe de Sucursal Manejo de Cartera

Control de vendedores

Contadora

Analisis Contable.
Declaracion de Impuestos.
Sra. Marianela | Determinacion del resultado econémico.

Vinueza Conciliaciones Bancarias.

Crédito y Cobranza

Aprobacion de créditos
Sr. Carmen Ampliacion de plazos de cobro
Quilumbango [ Seleccion de clientes

Visita a clientes

Organizacién de estrategias
Jefe de Canales de| Sra. Jonathan [ Control de Distribuidores Autorizados
Distribucion Aguilar Cumplimiento de Cuotas

Mantenimiento de Clientes

Elaborado por: Daniel Vasco

2.2.3 Capacidad Financiera

Los recursos financieros, mediante los cuales la empresa puede realizar su

actividad econdmica con normalidad,

continuacion:

y

los cuales son citados a
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2.2.4

Capacidad de Mercadeo

Megaenlace al ser una empresa integradora de telecomunicaciones
posee una mayor cobertura y planes ajustables a las necesidades de
los clientes.

Megaenlace posee una gran debilidad al no poseer un plan de
marketing o publicidad que permita darse a conocer.

Dicha marca no es conocida en el mercado ecuatoriano.

Los clientes con los que cuenta dicha empresa son una fortaleza ya
gue ha existido una fidelizacién con la empresa y se han mantenido
como clientes de Megaenlace.

La empresa con el paso del tiempo ha logrado identificar a los
proveedores que le ofrecen mejor calidad a mé&s bajo costo,
representa una fortaleza, puesto que todos los proveedores son
practicamente fijos y la empresa rara vez cotiza nuevo proveedores
Cuenta con planes para hogar y para pequefias mediana y grandes

empresas es decir diversidad de productos.
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2.3 Andlisis FODA

2.3.1 Matrices

MATRICES DE RESUMEN

MATRIZ 1

FORTALEZAS

Tiene bajo costo de produccion al no ser un portador

Los empleados comprometidos con los objetivos de la empresa

La empresa ofrece precios acorde al mercado

Posee varios proveedores

agiff | Wf N

Pagina Web amigable

Ser el distribuidor autorizado de la empresa mas importante en telecomunicaciones

(Globalcrossing)

La empresa posee oficinas en las tres ciudades mas importantes del Ecuador.

Poseer un buen departamento de cobranza

Estabilidad del servicio de un 90% al 99% segun la gama del producto

10

Tecnologia acorde al nivel industrial

11

Personal capacitado para el uso de la tecnologia

12

Buena publicidad boca a boca

13

Cuenta con sub-distribuidores

14

Amplia gama de planes

15

Cubre principales necesidades de telecomunicaciones

16

Convenios con otras empresas

17

Fidelidad de los clientes

18

Tiene el poder de negociacion empresa-proveedor

19

Tiene el poder de negociacion empresa-cliente

20

Posibilidad de vender en varias provincias

21

Obtencioén de una alta rentabilidad

22

Objetivos reales y alcanzables

47




MATRIZ 2

OPORTUNIDADES

Contratar mano de obra especializada a bajo costo

Aumento de la participacion en el mercado por el trabajo realizado en el area de

ventas

El uso del Internet es mas frecuente

Las personas estan enfocadas al consumo mas que al ahorro

El costo de las computadoras y del servicio de Internet cada dia es mas barato

Muchos ISP'S han cerrado sus actividades

Gran aumento en implementacién de Café Nets

Empresas concientes de la importancia del uso de la tecnologia y las

telecomunicaciones para el desarrollo de las mismas

Clientes satisfechos

10

Los competidores tienen inferior participacion en el mercado

11

Diversificacion de proveedores

12

Gran acogida de productos como banda ancha y canales dedicados

13

Implementacion de fibra marina para el Ecuador

15

Nuevas tecnologias inalambricas

16

Implementacion del comercio electronico en el pais
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MATRIZ 3

DEBILIDADES

1 | No realiza publicidad ni planes estratégicos

2 ||No registra su marca en los productos

4 [ No esta afiliado a empresas emisoras de tarjetas de crédito

El departamento técnico no tiene conocimiento de servicio al cliente y de su

importancia

6 | El gerente desconfia en el conocimiento de terceros

7 |[[Mala comunicacién interna

8 |[[Mala entrega en tiempos de instalacion

9 [ No se realizan investigaciones de mercado formales
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MATRIZ 4

AMENAZAS

1 | Entrada de nuevos Portadores
2 | Internet movil
3 |Las personas desempleadas no tiene capacidad adquisitiva
4 | Colocacion de empresas en areas interurbanas
5 | El cliente tiende a consumir productos reconocidos
6 [ Clientes prefieren precio a calidad
7 ||Grandes campaias publicitarias de la competencias
8 |Empresas piratas
9 | Perder exclusividad con actuales portadores
10| Perder participacién en el mercado
11| Formacioén de alianzas estratégicas entre competidores actuales
12| Niveles de corrupcién
Implementacion de nuevas leyes que perjudiquen el desarrollo de las
13 telecomunicaciones en el campo privado.
14| Portadores sin planes de crecimiento
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MATRICES DE PONDERACION

MATRIZ 5

FORTALEZAS

FACTOR

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tiene bajo costo de produccion al no ser un portador

Los empleados comprometidos con los objetivos de la empresa

La empresa ofrece precios acorde al mercado

Posee varios proveedores

aiff B Wl N -

Pagina Web amigable

Ser el distribuidor autorizado de la empresa mas importante en

telecomunicaciones (Globalcrossing)

La empresa posee oficinas en las tres ciudades mas importantes

del Ecuador.

Poseer un buen departamento de cobranza

Estabilidad del servicio de un 90% al 99% segun la gama del

producto

10

Tecnologia acorde al nivel industrial

11

Personal capacitado para el uso de la tecnologia

12

Buena publicidad boca a boca

13

Cuenta con sub-distribuidores

14

Amplia gama de planes

15

Cubre principales necesidades de telecomunicaciones

16

Convenios con otras empresas

17

Fidelidad de los clientes

18

Tiene el poder de negociacidon empresa-proveedor

19

Tiene el poder de negociacion empresa-cliente

20

Posibilidad de vender en varias provincias

21

Obtencion de una alta rentabilidad

22

Objetivos reales y alcanzables

23

Tiene bajo costo de produccion al no ser un portador
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MATRIZ 6

OPORTUNIDADES

IMPACTO
N° FACTOR
ALTO | MEDIO | BAJO
1 | Contratar mano de obra especializada a bajo costo X
) Aumento de la participacion en el mercado por el trabajo
X
realizado en el &rea de ventas
3 ||El uso del Internet es mas frecuente X
4 | Las personas estan enfocadas al consumo mas que al ahorro X
. El costo de las computadoras y del servicio de Internet cada dia
X
es mas barato
6 |Muchos ISP'S han cerrado sus actividades X
7 | Gan aumento en implementacion de Café Nets X
Empresas concientes de la importancia del uso de la tecnologia
8 |y las telecomunicaciones para el desarrollo de las mismas X
9 | Clientes satisfechos X
10 | Los competidores tienen inferior participacion en el mercado X
11 | Diversificacion de proveedores X
1 Gran acogida de productos como banda ancha y canales
X
dedicados
13 || Implementacion de fibra marina para el Ecuador X
14 ||Nuevas tecnologias inalambricas X
15 | Implementacion del comercio electronico en el pais X
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MATRIZ 7

DEBILIDADES
IMPACTO
N° FACTOR
ALTO| MEDIO ||[BAJO

No realiza publicidad ni planes estratégicos X
1

No registra su marca en los productos X
2

No esta afiliado a empresas emisoras de tarjetas de crédito X
3

El departamento técnico no tiene conocimiento de servicio al

X

4 | cliente y de su importancia

El gerente no delega funciones X
5

Mala comunicacion interna X
6

Mala entrega en tiempos de instalacion X
8

No se realizan investigaciones de mercado formales X
9
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MATRIZ 8

AMENAZAS
IMPACTO
Ne° FACTOR
ALTO | MEDIO [BAJO

1 | Entrada de nuevos Portadores X
2 | Internet movil X
3 Las personas desempleadas no tiene capacidad adquisitiva

X

disminuye

4 || Colocacion de empresas en areas interurbanas X
5 | El cliente tiende a consumir productos reconocidos X
6 [ Clientes prefieren precio a calidad X
7 | Grandes campafias publicitarias de la competencias X
8 |[Empresas piratas X
9 [ Perder exclusividad con actuales portadores X
10 | Perder participacion en el mercado X
11 [|[Formacion de alianzas estratégicas entre competidores actuales X
12 | Niveles de corrupcion X
13 Implementacion de nuevas leyes que perjudiquen el desarrollo de

X

las telecomunicaciones en el campo privado.

14 | Portadores sin planes de crecimiento X
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Matriz 9

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “F0”

— 8 (7}
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! 3 3l° €3 SE|lQ Sk S|= ol 2
FODRTALEZAS v BRI BRI 51 B A S
s Qlm &3 8|S S|lo 8k 5]l 56 zZ |l F
Tiene bajo costo de produccion al no ser un portador 1 1 3 1 5 33 3 |20
Los empleados comprometidos con los objetivos de la empresa 5 1 1 1 3 1| 1 1 | 14
La empresa ofrece precios acorde al mercado 5 5 3 5 5 33 5 | 34
Posee varios proveedores 1 3 5 1 5 33| 3 | 24
Convenios con otras empresas 1 3 3 1 3 33| 3 |20

Ser el distribuidor autorizado de la empresa mas importante en telecomunicaciones

(Globalcrossing) 5 5 1 1 5 5 ( 3 1 || 26
La empresa posee oficinas en las tres ciudades mas importantes del Ecuador. 1 5 3 1 5 5 | 5 1 [ 26
Poseer un buen departamento de cobranza 5 1 1 1 1 1|1 1 | 12
Estabilidad del servicio de un 90% al 99% segun la gama del producto 3 5 3 3 5 5 || 3 3 30
Tecnologia acorde al nivel industrial 3 1 3 1 3 5 | 3 5 | 24
Personal capacitado para el uso de la tecnologia 5 1 1 1 1 5 (| 1 3 | 18
Posibilidad de vender en varias provincias 1 5 3 5 5 5 || 5 3 32
Fidelidad de los clientes 1 5 1 1 1 1| 3 5 18
Amplia gama de planes 1 5 5 5 5 5 3 3 | 32
Cubre principales necesidades de telecomunicaciones 1 3 5 5 3 5 | 5| 5 | 32

TOTAL 39 49 41 33 55 || 55 || 45 || 45
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ESTRATEGIAS MATRIZ OFENSIVA

10.

Mantener los precios acorde al mercado y sus variaciones

Cumplir con lo ofrecido a los clientes de una estabilidad promedio de entre
el 90% al 99% segun el producto vendido.

Conservar y ampliar a medida que el mercado lo requiera la gama de
planes, que se ajusten a las necesidades de la personas y empresas.
Cubrir y mejorar dentro de nuestros servicios todo lo correspondiente a las
telecomunicaciones

Con el crecimiento de nuestros portadores conservar intacta la posibilidad
de otorgar los servicios de la empresa en la mayor cantidad de provincias
Aprovechar el gran crecimiento del uso de Internet para mejorar nuestra
participacion de mercados.

Dada la gran acogida de los productos de banda ancha y canales
dedicados dar especial esfuerzo en la comercializacion de los mismos.
Crecer a medida y bajo los requerimientos de la actual demanda del
comercio electrénico.

La demanda es creciente por eso la empresa no debera dejar a un lado la
posibilidad de diversificacién de sus proveedores.

La empresa debera contar con tecnologia inalambrica.
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MATRIZ 10

MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “DA”
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No realiza publicidad|| 5 1 3 5 1 5 5 5 3 27
Mala entrega en tiempos de Instalacion| 1 1 3 1 1 3 3 5 3 27
Mala comunicacion Interna|| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13
El gerente no delega funciones| 1 1 1 3 3 1 1 1 1 35
Falta de retroalimentacion| 1 1 3 5 1 5 1 5 1 23
El departamento técnico no tiene conocimiento de servicio al cliente y de su
importancial| 1 5 1 1 3 3 1 1 1 17
No se realizan investigaciones de mercado formales
1 1 5 5 1 5 5 5 1 29
TOTAL 9 11 21 | 25 | 17| 29 21 27| 11
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ESTRATEGIAS MATRIZ DEFENSIVA

N o 0o W

Implementar un departamento de Marketing que permita tener
estrategias para dar a conocer a la empresa

Investigar sobre la fidelidad del mercado y caracteristicas de la
competencia para poder hacerles frente.

Identificar a los competidores potenciales

Creacion de propias alianzas.

Conocer el tipo de productos sustitutos y su efecto en el mercado.
Cotizar los medios de publicidad adecuados.

Capacitar y poner limites para los tiempos de instalacion para que esto

no genere inconvenientes con los usuarios.

8. Capacitacion del gerente sobre tendencias administrativas.

Realizar investigaciones de mercado formales.
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MATRIZ 11

MATRIZ DE AREAS RESPUESTA DE INICIATIVA ESTRATEGICA “FA”
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Tiene bajo costo de produccion al no ser portador 1 3 1 1 1 5 5 5 123
Los empleados comprometidos con los objetivos de la empresa 1 1 1 1 1 5 5 1 117
Posee varios proveedores 1 5 1 5 1 5 5 5 129
Estabilidad del servicio de un 90% al 99% segin gama del producto 1 5 1 5 1 5 5 5 129
Tecnologia acorde al nivel industrial || 1 1 1) 3 1 5 5] 3 1]21
Personal capacitado para el uso de la tecnologia 1 1 1 1 1 5 5 3 119
Amplia gama de planes y servicios 1 1 1| 5 1 5 5 5 125
Tiene poder de negociacion empresa-proveedor 1 1 5[ 5 1 5 5 5 129
Fidelidad de los clientes 1 3 5[ 5 1 5 5 5 131
Ser proveedor autorizado de la empresa portadora mas importante en el
Ecuador 1 1 1 1 1 1 1 1 11 9
Posibilidad de vender en varias provincias 1 1 1 5 1 5 5 3 1§23
Obtencién de una alta rentabilidad 1 1 5[ 5 1 5 5 3 1) 27
Cuenta con un buen departamento de cobranza 1 1 1 1 1 1 1 1 1) 9
Objetivos reales y alcanzables 1 1 1 5 3 1 1 1 3|17
Gran acogida del producto banda ancha| 1 1 1 1 3 1 1 1 5|15
TOTAL| 15 27 27| 49 19 59 59| 47 21
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ESTRATEGIAS MATRIZ DE RESPUESTA

© 0 N o g b~ W DR

10.

11.

12.

13.

14.

Trabajar en publicidad para aumentar la fidelidad del mercado.
Monitorear a los competidores potenciales.

Investigar sobre alianzas estratégicas.

Diferenciar al producto de productos sustitutos el momento de la venta.
Aprovechar la experiencia de los recursos humanos actuales.
Establecer el precio mas competitivo del mercado

Mantener innovacion continua.

Disminuir el tiempo de entrega del producto.

Incentivar el consumo a los clientes actuales para mantener su fidelidad.
Ampliar el segmento de mercado

Educar a nuestros clientes sobre la calidad frente al precio.

Intensificar los esfuerzos del area comercial para aprovechar su amplia
cobertura

Conservar las buenas relaciones con los portadores y explotarlo
otorgando un servicio de excelente calidad.

Motivar a nuestros portadores en implementar estrategias de crecimiento

que nos beneficien mutuamente.
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Matriz 12

MATRI1Z DE AREAS MEJORAMIENTO DE INICIATIVA ESTRATEGICA “D0”
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No realiza publicidad
1 5 1 1 5 5 1 1] 20
Mala entrega en tiempos de Instalacién
1 5 1 1 3 5 1 1] 18
Mala comunicacion Interna
3 1 1 1 1 1 1 1] 10
El gerente no delega funciones
5 5 5 5 5 5 1 3] 34
Falta de retroalimentacion
1 1 1 1 1 1 1 5] 12
El departamento técnico no tiene conocimiento de
servicio al cliente y de su importancia
1 1 1 1 1 1 1 1 8
No se realizan investigaciones de mercado formales
1 5 5 3 3 1 1 1] 20
TOTAL
13 23 15 13 19 19 7 13
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ESTRATEGIAS DE MATRIZ DE MEJORAMIENTO

N o o A~ 0w NPk

Explotar el mercado objetivo.

Mejorar el valor agregado para los clientes.

Investigar sobre los mejores medios para crear fidelidad de marca.

Establecer un control interno sobre la eficiencia de sus subordinados.
Determinar nuevos nichos de mercado.

Implementar sistemas que mejoren la entrega de tiempos de instalacién

Dado que el pais cada dia consume mas el comercio electronico se debe
implementar marketing on-line.

Hacer investigaciones formales periddicas asi podemos identificar los cambio y
nuevas necesidades de nuestro mercado y poder estar en un mejoramiento

continuo.
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Internet para mejorar nuestra

participacion de mercados.

2.3.2 Sintesis
Matriz 13
MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Mantener los precios acorde al mercado y | Trabajar en publicidad para aumentar la
sus variaciones fidelidad del mercado.
Cumplir con lo ofrecido a los clientes de | Monitorear a los competidores potenciales.
una estabilidad promedio de entre el 90%
al 99% segun el producto vendido.
Conservar y ampliar a medida que el]Investigar sobre alianzas estratégicas.
mercado lo requiera la gama de planes,
gue se ajusten a las necesidades de las
personas y empresas.
Cubrir y mejorar dentro de nuestros|Diferenciar al producto de productos
servicios todo lo correspondiente a las | sustitutos el momento de la venta.
telecomunicaciones
Con el crecimiento de nuestros|Aprovechar la experiencia de los recursos

2 portadores conservar intacta la posibilidad | humanos actuales.

M| de otorgar los servicios de la empresa en

Ei' la mayor cantidad de provincias

§ Aprovechar el gran crecimiento del uso de | Establecer el precio mas competitivo del

mercado

Dada la gran acogida de los productos de
banda ancha y canales dedicados dar
especial esfuerzo en la comercializacién

de los mismos.

Mantener innovacién continua.

Crecer a medida y bajo los
requerimientos de la actual demanda del

comercio electrénico.

Disminuir el tiempo de entrega del

producto.

La demanda es creciente por eso la
empresa no debera dejar a un lado la
posibilidad de diversificacion de sus

proveedores.

Incentivar el consumo a los clientes actuales

para mantener su fidelidad.

La empresa debera contar con tecnologia

inalambrica.

Ampliar el segmento de mercado
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Educar a nuestros clientes sobre la calidad

frente al precio.

Intensificar los esfuerzos del area comercial

para aprovechar su amplia cobertura

DEBILIDADES

Explotar el mercado objetivo.

Considerar vias alternas para el envio del
producto.

Mejorar el valor agregado para los

clientes.

Investigar sobre la fidelidad del mercado.

Investigar sobre los mejores medios para

crear fidelidad de marca.

Identificar a los competidores potenciales

Establecer un control interno sobre la

eficiencia de sus subordinados.

Creacion de propias alianzas.

Determinar nuevos nichos de mercado.

Conocer el tipo de productos sustitutos.

Implementar sistemas que mejoren la

entrega de tiempos de instalacion

Cotizar los medios de publicidad
adecuados.

Dado que el pais cada dia consume mas
el comercio electrénico se debe

implementar marketing on-line.

Registrar visiblemente la marca de los
productos.

Hacer investigaciones formales periédicas
asi podemos identificar los cambio y
nuevas necesidades de nuestro mercado
y poder estar en un mejoramiento

continuo.

Capacitacion del gerente sobre tendencias
administrativas.

Realizar investigaciones de mercado
formales.
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Capitulo 3: Investigacion de Mercados y Segmentacion de Mercado

3.1Definicién del Problema

El conocimiento acerca de las necesidades y el agrado de valor que se le
imprime a las caracteristicas ofertadas por la empresa, son los factores
influyentes al momento de entrar al mercado y posicionarse.

Las preferencias de los consumidores hacia un servicio determinado
suministran informacién suficiente para desarrollar un portafolio de productos,
para ingresar agresivamente a ese mercado y lograr la preferencia de los

consumidores que en la actualidad es casi imperceptible.

3.2 Objetivos de la investigacién

3.2.1 Objetivo General

Identificar la situacion actual, preferencias y comportamiento del mercado
Ecuatoriano especialmente de la ciudad de Quito en su zona Norte, para los
servicios de Internet banda ancha.

3.2.2 Objetivos Especificos

v' Determinar las caracteristicas, gustos y preferencias, del segmento de

mercado al cual debe enfocar sus actividades la empresa.
v" Conocer la demanda de Internet Banda Ancha que existe en el mercado.

<

Determinar cual es la posicion de la competencia.

v’ Identificar qué factores son decisivos para la compra del servicio de Internet.

3.3Metodologia de la Investigacion

El enfoque bajo el cual se realizara la recoleccion de los datos sera el método
descriptivo, debido a que nos permite describir el comportamiento de los
mercados y de los elementos de estos (distribuidores, consumidores,
competencia, proveedores, etc.) La investigacion descriptiva es aquella que
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busca definir claramente un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria,
una competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, algun tipo de medio de
publicidad o un problema simple de mercado.

En una investigacion descriptiva, el equipo de trabajo buscara establecer el
"Que" y el "Donde", sin preocuparse por el "Por Qué". Es el tipo de investigacion
gue genera datos de primera mano para realizar después un analisis general y

presentar un panorama del problema.

El método que se empleara para la obtencion de datos sera el cuantitativo, que
permite la cuantificacion de la informacion. EI modelo cuantitativo generaliza y

presupone, para alcanzar mayor validez.

El método de investigacion a emplearse sera el descriptivo cuantitativo.

3.4Disefo de la Investigacion

Uno de los principales medios o instrumentos para la recoleccion de datos es un
cuestionario, el cual desarrolla preguntas que mantienen cierta relacion con el

objetivo de la investigacion.

“La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas
cuyas opiniones impersonales interesan al investigador’®>. Para ello, a
diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se
entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese
listado se denomina cuestionario. Es impersonal porque el cuestionario no lleva
el nombre ni otra identificacion de la persona que lo responde, ya que no
interesan esos datos. Es una técnica que se puede aplicar a sectores mas
amplios del universo, de manera mucho mas econOmica que mediante

entrevistas.

15 www.winkipedia.com
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Se tratara al maximo de que las preguntas incluidas en dicho cuestionario sean

faciles de entender, de tal forma que las personas de cualquier nivel intelectual,

posean la habilidad para responder con exactitud y en el menor tiempo posible.

3.5Poblacion objetiva de estudio

La poblacién objetivo de estudio para esta investigacion, son todas las personas

gue constituyen parte de la poblacion econdmicamente activa del Distrito

Metropolitano de Quito Norte, cuya edad fluctia a partir de 18 afios hasta mas de

65 afios, independientemente de su género.

Tabla No. 8
Poblacion Objetiva

PROVINCIAS Y ANO 2009 ANO 2010
CANTONES AREA AREA AREA AREA
TOTAL TOTAL
URBANA | RURAL URBANA | RURAL
TOTAL PAIS 14.005.449 9.202.590 | 4.802.859 | 14.204.900 | 9.410.481 | 4.794.419
QUITO 2.122.594 1.599.361| 523.233| 2.151.993(1.619.791| 532.202

Elaborado por: Daniel Vasco
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Tabla No. 9

RESUMEN DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO: NORTE, CENTRO Y SUR, CON

PORCENTAJES
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
SECTOR
_ _ | Total _
Hombres|Porcentaje|Mujeres|Porcentaje Porcentaje
Norte 152.663 40,80, 91.109 36,30 243.772 38,99
Centro 59.240 15,83 40.716 16,22| 51.713 15,99
Sur 162.313 43,37| 119.163 47,48| 281.476 45,02
Elaborado por: Daniel Vasco
Tabla No. 10
Usuarios de Internet por Pais.
Habitantes sin Usuarios de
) Internet Internet
Pais
(CIA's World (CIA's World
Factbook) Factbook)
Ecuador 13677449 millones 328,000
Porcentajes 97.66%
2,34%
. . 8%
Quito Estimado 92%

Elaborado por: Daniel Vasco

3.6Definicién de la Muestra
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En la investigacion de mercados, uno de los aspectos de mas importancia y
relevancia es la definicion de la muestra, pues de este dependen directamente
todos los resultados a obtener y por ello es necesario incluirlo al momento de

tomar las decisiones para nuestro proyecto.

Para el desarrollo de este estudio se utilizara el muestreo tradicional, ya que
esta permite seleccionar toda la muestra antes de iniciar la recopilacion de

datos.

Para el desarrollo de este estudio se utilizara el muestreo tradicional, ya que
esta permite seleccionar toda la muestra antes de iniciar la recopilacion de

datos.
La determinacion del nimero total de personas a encuestar sera escogido en
forma probabilistica, basandonos en un nivel de error, un nivel de confianza

definidos previamente.

La formula a aplicarse para el calculo de la muestra es la siguiente

o)

Zz*p*q*N
= 2 2% 1%
e"(N-D+z°*p*q
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Los datos de esta formula se refieren a:

activa Quito)

DATOS VALORES
n = Tamarfo de la muestra(Poblacién Quito- Norte)
p = Probabilidad de éxito de un evento. 92%
g = Probabilidad de fracaso de un evento. 8%
e = Grado de error permitido. 5%
z = Valor de la distribucién normal correspondiente a un 1,96
nivel de confianza.
N = Tamafo del universo (poblacion econémicamente 576961

n=
0.05% (576961 —1) +1,96° * 0,08 * 0,92

1,96 *0,08* 0,92 * 576961

Al reemplazar estos datos en la férmula, el valor de la muestra es el siguiente

n=113

3.6.1 Disefio final de la encuesta
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Formulario de Encuesta Nro

Sr. (a), estoy realizado la presente encuesta con la finalidad de determinar sus necesidades con respecto a los servicios de Internet. De la manera mas

comedida solicito la llene con completa sinceridad, lo que garantizara la confiabilidad de los datos obtenidos.

1. Nombres y Apellidos:

2. Edad: a) 18-29 afios D d) 50-65 afios |:| 3. Sexo : Masculino D
b) 30-39 afos D e) 65 afios en adelante D Femenino D
c) 40-49 afios D

4. Sector donde vive:

Marque con una X su respuesta

5. ¢ Dispone usted Internet banda ancha en su hogar?  Si I:'NO D
Si su respuesta es negativa por favor omita la pregunta 6

6. ¢ Cual es su actual proveedor de Internet?

a) Andinatel W b) Telconet | c) Telmex |
d) Tv Cable D e) Otro, D Cual?
7. Si no lo tiene indique cual es la razén:
a) No lo considera necesario
b) Por los costos
c) Tiene acceso facilmente en otro lugar
d) No existe disponibilidad del servicio por su sector de residencia D

e) Otra, Cual?

8. ¢,Con que frecuencia utiliza usted el servicio de Internet?

a) Diariamente D b) Semanalmente D c) Mensualmente D
d) Ocasionalmente D e) Nunca D
9. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Internet Banda Ancha?
a) $20 - $29 D c) $40- %49 D
b) $30 - $39 d) mas de $50

10. Califique segun la importancia que usted le da a las siguientes caracteristicas del servicio de Internet (Siendo 1 lo

mas importante, y 5 lo menos importante)

a) Velocidad de navegacion D b) Precio D c) Soporte Técnico D
d) Estabilidad del servicio D e)Otros servicios D

11. ¢Esta satisfecho con su conexién actual de Internet? Si D No D

12. ¢ Ha cambiado alguna vez de proveedor? Si D No D

13. ¢ Cual fue la razén que motivo dicho cambio?

iGracias por su atencion y colaboracion !
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3.7Trabajo de Campo

Luego de haber calculado la muestra, es decir 113 encuestas, se procedio a
realizarlas, considerando el area de cobertura que actualmente presenta la
compafiia y su proyeccion de crecimiento de la misma con el objetivo de

identificar la condicién actual y la proyeccion del mercado meta.

Para la recopilacion de los datos colaboraron 4 personas, facilitando de esta

forma la recoleccion de datos y optimizando tiempo, estas se realizaron a la

poblacién econémicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito-Norte.
3.8Resultados de la Investigacion

Con el fin de obtener los resultados de la aplicacion de las encuestas, se

procedido a codificar e ingresar los datos en el programa SPSS (analisis

estadistico) el mismo que arroj6 los siguientes datos para la toma de

decisiones.

Grafico de Barras

e Pregunta No. 2

2. Bdad: a)18-29 afios D d)150-65 afas 3. Sewn tMasaline [7]

O
b 30-39 afios D €165 aes en adelante D Femening ]
c140-49 anos D

Resultados:
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Gréafico No. 5

Edad
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Edad

40-49 afios

50-56 afios

Elaborado por: Daniel Vasco

Pregunta No. 3

3. Sexn Masculing

Femenino

L L
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Resultado:
Gréafico No. 6

Sexo

50—

40

30—

20—

MASCULIN FEMENIN

(¢} (¢}

Sexo

Elaborado por: Daniel Vasco

Pregunta No.5

3. ilispone usted Intemet banda ancha en suhogar? S |j-|-:- D

S spresn e gy & napstive por fvoranits e peorta &
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Frecuencias:

Tabla No. 11

o Dispone usted internet banda ancha en su hogar?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 65 57,5 57,5 57,5
NO 48 42,5 42,5 100,0
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Resultado:

Grafico No. 7

¢,Dispone usted internet banda ancha en su hogar?

S]] NO
¢Dispone usted internet banda ancha en su hogar?

Elaborado por: Daniel Vasco
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Andlisis: Una vez realizadas 113 encuestas se tiene que el 57.52% de nuestro

mercado meta posee Internet, mientras que un 42.48% no lo tiene.

e Pregunta No. 6

3. iCual es 2y actual proveedor de hitemet?

7 Andinatel ] by Teloonet

D 1 Telmex D

e CHro, D Cual?

d1 TwCable D

Frecuencias:

Tabla No. 12

e ;Cudl es su actual proveedor de internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Andinatel 32 28,3 49,2 49,2
Telconet 4.4 7,7 56,9
Tv cable 7,1 12,3 69,2
Otro 20 17,7 30,8 100,0
Total 65 57,5 100,0
Perdidos Sistema 48 42,5
Total 113 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Tabla No 13
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,Cudl?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 93 82,3 82,3 82,3
Interactive 7 6,2 6,2 88,5
Mozila 1 9 9 89,4
Pancho net 7 6,2 6,2 95,6
Punto net 3 2,7 2,7 98,2
Telecom 2 1,8 1,8 100,0

Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Grafico No. 8

¢ Cudl es su actual proveedor de internet?
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Elaborado por: Daniel Vasco
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Grafico No 9
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Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis: Del 57.52% de personas que poseen Internet tenemos que un 49.2%
tiene con Andinatel, un 7.7% con Telconet, un 12.3 con TV cable y el 30.8% con

otro proveedor entre los que estan ( Interactive, Mozila, PanchoNet, y Telecom)

e Pregunta No. 7

7. Sino lo tiene indique cual es la razdn:
a) Molo considera necesaio

b1 Porlos costos

¢)  Tiene acceso facilmente en ofro lugar
d] Mo eszte disponibilidad del senicio por su sector de residencia B
e] [ira, Cual? _ _

Tabla No.14
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e Sinolotieneindique cudl es la razon:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No lo concidera
) 4 3,5 8,5 8,5
necesario
Por los Costos 14 12,4 29,8 38,3
Tiene acceso faciimente
14 12,4 29,8 68,1
en otro lugar
No existe disponibilidad
o 14 12,4 29,8 97,9
del servicio por su sector
Otra 1 9 2,1 100,0
Total 47 41,6 100,0
Perdidos Sistema 66 58,4
Total 113 100,0
Elaborado por: Daniel Vasco
Tabla 15
o (Cudl?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 112 99,1 99,1 99,1
Falta de
. 1 9 9 100,0
tiempo
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco
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Resultado:

Gréafico No. 10

Si no lo tiene indique cudl es larazén:

No lo concidera Por los Costos Tiene acceso No existe
necesario facilmente en disponibilidad
otro lugar del servicio por

su sector

Si no lo tiene indique cual es la

Elaborado por: Daniel Vasco
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Grafico No. 11

;Cual?
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Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis:

Del total de personas que no poseen Internet que son un 42.48%, el 8.5% no lo
tiene porque no lo considera necesario, un 29.8% por los costos, un 29.8%
porque tiene acceso facilmente en otro lugar y otro 29.8% por que no existe
disponibilidad del servicio por su sector. Mientras que el apenas 2.1% ha

considerado que tiene el servicio por falta de tiempo.
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e Pregunta No.8

3. iCon que frecuencia utiliza usted d serwcio de hiternet?

a) Diaraments I:I b’ Semanalmente D 1 hensualmente I:'
d’) Ocazionalmente |:I e’ Munca D
Tabla No. 16

e ;Con gue frecuencia usted utiliza el servicio de internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Diariamente 74 65,5 65,5 65,5
Semanalmente 26 23,0 23,0 88,5
Mensualmente 2 1,8 1,8 90,3
Ocacionalment
11 9,7 9,7 100,0
e
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

82



Resultado:

Grafico No. 12

¢Con que frecuencia usted utiliza el servicio de internet?
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¢Con que frecuencia usted utiliza el servicio de internet?

Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis: Tanto de las personas que poseen Internet como las que no poseen
Internet en su hogar se pudo saber su frecuencia de uso de los servicios, dando
un 65% de las personas usa diariamente, un 23% semanalmente, un 1.8%
mensualmente y un 9.7% ocasionalmente.

e Pregunta9
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1. iCuanto estana dispuesto 3 pagar por un servicio de Intemet Banda Ancha™

31 20 - F29

bIE0 - F29

L
O

Tabla No. 17

) 40 -

dimas de F50

i
L

ancha?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos $20 - $29 46 40,7 40,7 40,7
$30 - $39 48 42,5 42,5 83,2
$40 - $49 16 14,2 14,2 97,3
mas de $50 3 2,7 2,7 100,0

Total 113 100,0 100,0
Elaborado por: Daniel Vasco
Resultado:

Gréafico No. 13

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Internet banda
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¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Internet
banda ancha?

50 —

$20 - $29 $30 - $39 $40 - $49 mas de $50

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Internet
banda ancha?

Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis: Entregados rangos de disposicion al pago para un servicios de banda
ancha para hogar se obtuvo que un 40.7% esta dispuesto a pagar entre 20$ y
298%, un 42.5% entre 30% y 393, un 14.2% entre 40$ y 49$ y finalmente mas de
de 50$ un 2.7%,

e Pregunta No. 10

10. Califique segin |3 importancia que usted le da alas siguientes caracten sticas del serdcio de hitemet (Siendo 1 |
maEs mportarte, v 5 lo menos importante)

a)weloxidad de nawvegacian D b Precio ) =) Soport: Técnico [}
d) Estatilidad del servicio D &)Hros servicios D
Tabla No. 18
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Califique segln la importancia que usted le da a las siguientes caracteristicas del

servicio de Internet (siendo 1 lo mas importante, y 5o menos importante)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1mer grado de

] ] 29 25,7 25,7 25,7
importancia
2do grado de
) ) 43 38,1 38,1 63,7
importancia
3er grado de
) ) 29 25,7 25,7 89,4
importancia
4to grado de
. . 11 9,7 9,7 99,1
importancia
5to grado de
. . 1 9 9 100,0
importancia
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Tabla No. 19

Califique segun la importancia que usted le da a las siguientes caracteristicas del

servicio de internet (siendo 1 lo mas importante, y 5o menos importante)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1mer grado de

] ] 10 8,8 8,8 8,8
importancia
2do grado de
) ) 24 21,2 21,2 30,1
importancia
3er grado de
] ] 20 17,7 17,7 47,8
importancia
4to grado de
) ) 52 46,0 46,0 93,8
importancia
5to grado de
. . 7 6,2 6,2 100,0
importancia
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Tabla No. 20




e Califigue segun la importancia que usted le da a las siguientes
caracteristicas del servicio de internet (siendo 1 lo mas importante, y 5 lo

menos importante)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1mer grado de

. . 3 2,7 2,7 2,7
importancia
2do grado de
. . 1 9 9 3,5
importancia
3er grado de
. . 5 4,4 4,4 8,0
importancia
4to grado de
. . 5 4,4 4.4 12,4
importancia
5to grado de
) ) 99 87,6 87,6 100,0
importancia
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Resultados:
Grafico No. 14
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VELOCIDAD DE NAVEGACION
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Elaborado por: Daniel Vasco

Gréafico No. 15
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Elaborado por: Daniel Vasco

Gréafico No. 16

5to grado de
importancia
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SOPORTE TECNICO
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Califique segln la importancia que usted le da a las
siguientes caracteristicas del servicio de internet (siendo 1 lo
mas importante, y 5 lo menos importante)
Elaborado por: Daniel Vasco
Grafico No. 17
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Elaborado por: Daniel Vasco
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Andlisis: Entregando a nuestros encuestados 5 grados de importancia siendo
el numero 1 el mas importante y 5 el menos importante, se obtuvo que la gente

da mas importancia:

Velocidad de Navegacion

Precio

Estabilidad del Servicio

1
2
3. Soporte Técnico
4
5. Otros servicios

e Pregunta No. 11
11. ;Esta satisfecho con su conexion actual de Intemet? S D Mo D

Tabla No. 21

e ¢ Esta satisfecho con su conexion actual de internet?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Si 46 40,7 40,7 40,7
No 67 59,3 59,3 100,0
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco
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Resultado:
Gréafico No. 18

¢ Esta satisfecho con su coneccion actual de internet?

Si No
¢ Esta satisfecho con su coneccién actual de internet?

Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis: Dadas los servicios que otorga un proveedor de Internet esta usted
satisfecho con su servicio se obtuvo que un 40.71% se encuentra satisfecho con
su actual servicio y un 59.29% no se encuentra satisfecho.

e Pregunta No. 12

12. iHa cambiada alquna w2 de proveadar i D Mo D
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Tabla No. 22

e ¢Hacambiado alguna vez de proveedor?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Si 14 12,4 12,4 12,4
No 99 87,6 87,6 100,0
Total 113 100,0 100,0
Elaborado por: Daniel Vasco
Tabla No. 23
e (Cudl fue larazon que motivo dicho cambio?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 99 87,6 87,6 87,6
Costos 1 9 9 88,5
Costos Altos 2 1,8 1,8 90,3
Mal servicio 2 1,8 1,8 92,0
Precio 5 4.4 4.4 96,5
Rapidez 1 9 9 97,3
Velocidad 3 2,7 2,7 100,0
Total 113 100,0 100,0

Elaborado por: Daniel Vasco

Resultado:
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Grafico No. 19
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Elaborado por: Daniel Vasco

Andlisis: Teniendo 113 encuestas se obtuvo que de no lo ha hecho. Y se
obtuvo que fue por los siguientes motivos. la totalidad el 12.4 % si ha cambiado
alguna vez de proveedor y que el 87.6%
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Grafico No. 20

¢,Cual fue larazon que motivo dicho cambio?
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Elaborado por: Daniel Vasco

3.9Andlisis de la Demanda

“La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor
(demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o de
mercado), en un momento determinado”. La demanda de servicios de Internet
y en este caso de Megaenlace, esta representada por el segmento de mercado
al cual se enfoca la empresa, es decir, la poblacion econdmicamente activa del
Distrito Metropolitano de Quito-Norte, que no posee Internet banda ancha en su

hogar.
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DEMANDA = Fue calculada a través de la investigacion de mercado, en la cual
se determiné que el 42.48%, que corresponde a la demanda potencial de

mercado.

Tabla No. 24
DEMANDA POTENCIAL DE SERVICIOS DE INTERNET
PERSONAS QUE
DEMANDA POSEEN
MERCADO |POTENCIAL INTERNET
243.772 103554 140218
100% 42.48% 57.52 %

Elaborado por: Daniel Vasco

Gréafico No. 21

Demanda Potencial
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POSEEN INTERNET

Elaborado por: Daniel Vasco
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3.10 Segmentacién

3.10.1 SEGMENTACION DE MERCADO META
La segmentacion de mercado es el proceso que permite dividir el mercado total
en grupos uniformes méas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes.

PERFIL GEOGRAFICO

Para realizar la investigacion de mercado, se tomo en cuenta, el siguiente perfil
geografico:

e Provincia de Pichincha.

e Canton Quito.

e Distrito Metropolitano de Quito-Norte.

Grafico No. 22
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Tabla No. 25

Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
SECTOR
_ _ | Total _
Hombres |Porcentaje|Mujeres |Porcentaje Porcentaje
Norte 152.663 40,80 91.109 36,30| 243.772 38,99
Centro 59.240 15,83| 40.716 16,22 99.956 15,99
Sur 162.313 43,37 119.163 47,48( 281.476 45,02

Elaborado por: Daniel Vasco

PERFIL DEMOGRAFICO

El perfil demografico que se empled para realizar la investigacion de mercados
fue:

Poblacion econdmicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito-Norte.

Genero: masculino y femenino.

No disponen de Internet Banda Ancha en su hogar

3.11 Mercado Objetivo
Megaenlace segun la investigacion de mercado realizada, debe dirigirse al
siguiente mercado meta:

v Poblacion econémicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito, entre 18

y 39 afios segun se muestra en la siguiente grafica.

Gréafico No. 23
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Elaborado por: Daniel Vasco

e Caracteristicas de la demanda:

Los datos a continuacién son sustentados acorde a las encuestas realizadas.

» -Concentracion por edad de la poblacion Quito-Norte en edades

comprendidas entre los 18 a 39 afios y potenciales clientes.

» -Genero masculino y femenino se presenta practicamente en condiciones

similares

» -La demanda potencial acorde a las personas que no poseen Internet es
del 42.48%, sin dejar de tomar en cuenta que el 57.52% de la poblacion
gue si posee Internet son también una demanda potencial. El grado de de
insatisfaccion con el servicio actual que es del 59,29% permite presumir el

posible cambio de proveedor

» -Nuestra principal competencia acorde a las encuestas realizadas esta en

3 de los principales proveedores Andinatel, Telconety TV Cable, pero al

98



ser uno de ellos Andinatel nuestro proveedor de ultimas millas presenta
una ventaja competitiva para ingresar al mercado por su gran cobertura y

aceptacion de los consumidores.

» -Los posibles clientes de la compafia presentan dos inconvenientes por los
cuales no poseen Internet o han cambiado de proveedor, que son los
costos y que no existe disponibilidad del servicio por el sector donde

residen.

» -El consumo del Internet para nuestros usuarios es diario, es decir tienen

un requerimiento de las 24 horas del dia los 365 dias el afo.

» -Los precios que la gente en su gran mayoria demanda y esta dispuesta a
pagar estan entre los 20$ y 29% siendo el mas econémicoy los 30$ a 39%

con mayor disposicion al pago.
» Las caracteristicas del servicio demandado segun si importancia son:

Velocidad de Navegacion
Precio

Soporte Técnico
Estabilidad del Servicio

a bk w0 N

Otros servicios

Capitulo 4: Propuesta Estratégica
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4.1Visién

o

rr' Ser el principal proveedor en el 2013 de servicios de Internet para Hogar

y Corporativo en el Ecuador, tomando lo mejor de nuestros portadores
perfeccionandolo mediante la innovacion y el mejoramiento continuo, la
excelenciay el cumplimiento, siempre buscando el bienestar de nuestra

clientela.

4.2 Mision

o

0 Comercializar Servicios de Internet garantizando su estabilidad, velocidad,
servicio al cliente y soporte técnico con el compromiso de entregar a todos

nuestros usuarios la calidad total.

4.3 Principios
e Calidad
La calidad siempre seréd un factor determinante en la decision de compra de las
personas, un producto de mala calidad sufrira de estancamiento a largo plazo y

por lo tanto es necesario probar, reprobar y mejorar siempre las

especificaciones de nuestros productos y servicios.

e Enfoque al cliente
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Para la institucion los clientes son el pilar mas importante para su crecimiento,
por lo que comprender y satisfacer sus actuales y futuras necesidades, ofrecer
un servicio de calidad y esforzarse en exceder las expectativas de los mismos

es uno de los principios mas significativos a cumplir.

e Enfoque basado en procesos

Los resultados que la institucion desea alcanzar seran eficientes cuando las
actividades y los recursos relacionados se gestionen como un proceso, pues
con esto se lograra el uso eficaz de los recursos e identificacion y priorizacion

de las oportunidades de mejora.

e Mejoramiento Continuo

La mejora continua es algo intangible en el desempefio de la organizacién que
se debe comprender y llevar de forma correcta para darle valor agregado a esta
importante actividad, ademas debe ser flexible para reaccionar rapidamente

ante las oportunidades.

e Adaptacion y personalizar

Las institucion debe desarrollar productos y servicios "a la medida de los
consumidores”, buscando personalizar al méximo los productos y servicios con
el objeto de generar exclusividad. Tener estrategias de marketing uno a uno y
ampliar la mezcla de mercadeo mediante personalizacion son reglas

fundamentales para la entidad.

e Buscar mercados de alto crecimiento
Las oportunidades mas rentables se encuentran en los mercados emergentes,
en los nichos de mercado inexplorados y en los mercados que presenten tasas

de crecimiento altas, los inexplorados presentan grandes oportunidades de

negocios y grandes retornos sobre las inversiones
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4.4 Valores

e Compromiso
Los integrantes de la institucion afrontaran de una manera incondicional retos,
tanto en los procesos como en la parte administrativa que reflejan la maxima
expresion del vinculo entre los diferentes niveles de trabajo.

e Responsabilidad

Entregar productos y servicios con altos niveles de calidad, al tiempo indicado y

bajo las especificaciones que el cliente requiera.

e Honestidad
Actuar basandose en la verdad y una auténtica justicia, dando a cada quien lo
que le corresponde. La honestidad expresa respeto por uno mismo y por los
demds, que, como nosotros, "son como son" y no existe razon alguna para
esconderlo.

e Disciplina
Cumplir con todos los estatutos establecidos por la Institucion.

e Integridad
Es una cualidad que debe tener el colaborador que lo faculta a tomar decisiones

sobre su comportamiento por si mismo. Esta muy relacionado con la concepcion

del sujeto de si mismo: sus comportamientos, creencias y forma de actuar.

4.5 Objetivos

102



Proveer de un ambiente de trabajo saludable y libre de riesgos.

Controlar el movimiento de dinero en una manera que reduzca costos de la
Compaiiia.

Reestructurar proyectos existentes para reducir costos.

Mantener una participaciéon de mercado que cuide y aumente su posicién
en el mercado.

Expandir sus sucursales, cubriendo nuevas areas del pais.

Consolidar sistema de pedidos, como fuente de informacién y planificacion.
Crear un sistema adecuado de distribucibn que permita generar
informacion oportuna a la empresa.

Ser fuente de retroalimentacion de las condiciones del mercado.

4.6 Opciones Estratégicas

ESTRATEGIAS DE INTEGRACION: Dentro de estas estrategias, la que
empleard Megaenlace es la integracion horizontal, ya que podria aliarse
con otros Portadores, con la finalidad de expandir el negocio y que estos
no se conviertan en su principal competencia, sino que en base al
conocimiento y experiencia de cada uno de estos se pueda aprovechar la

totalidad del mercado ecuatoriano.

ESTRATEGIAS INTENSIVAS: En las estrategias intensivas, la que se
aplicara en Megaenlace, sera la de penetracion en el mercado, ya que no
se ha explotado al maximo a empresa, requiere que se invierta en
publicidad para que se de a conocer y también que se de al cliente mas de
lo que él espera, no sblo en la garantia de de estabilidad y velocidad sino
en todo los complementos para otorgar el mejor servicio al cliente.

ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION: Dentro de estas estrategias se
aplicard la diversificacién concéntrica, en la cual se venderan productos
relacionados con la actividad de la empresa, es decir servicios de soporte

técnico, asesoria informatica y sistemas operativos.
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e ESTRATEGIAS GENERICAS: La estrategia a emplear sera la de
diferenciacion, al contar con los mejores portadores en el medio se puede
utilizar su prestigio y nuestra labor para mejorarlo, para que se pueda
comercializar dando la garantia de lo que ofrecemos y siendo distintos a la

competencia

¢ CONTROLES Los mecanismos de control permiten evaluar los resultados
gue se han obtenido, una vez implementadas las estrategias disefiadas

para el negocio.

Capitulo 5: Plan Operativo de Marketing Mix

5.1 Que es el Marketing Mix y sus Componentes
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Se denomina Marketing Mix a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de mercadotecnia para cumplir con los objetivos de una compafiia.

Son la estrategia, o el esfuerzo de mercadeo.

Componentes del Marketing MIx

Gréafico No. 24

Elaborado por: Daniel Vasco

5.2 Producto o Servicio

“En Marketing es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
determinado mercado para su compra, uso 0 consumo Yy que puede satisfacer
una necesidad o un deseo”'8. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacion y presentacién del producto o servicio.

Cabe decir que el producto o Servicio tiene un Ciclo de vida.

16 www.winkipedia.com
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Gréafico No. 25
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Elaborado por: Daniel Vasco

5.2.1 Competencia

Las principales empresas competidoras en el mercado ecuatoriano son:
Andinatel- Andinanet con su producto Fast Boy, TV Cable, Punto Net con su
producto Punto Home, y también tenemos a Interactive. Cada uno de los
cuales tienes sus diferentes portadores de ultima milla.

Dicha competencia oferta caracteristicas similares como:

Productos

e Adsl (linea digital asimétrica)
e Sdsl (linea digital simétrica)
« Canales dedicados

e Adsl home
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ADSL

e Asymetric digital suscriber line

o Tecnologia de lineas digitales sobre redes telefénicas convencionales
e Mayor ancho de banda de bajada y menor ancho de banda de subida
e Uso simultaneo del canal de voz y de datos

e Velocidades asimétricas desde 128kbps de bajada x 64kbps de subida en

adelante

« Ultima milla es necesaria para conectar al cliente con el isp
Gréfico No. 26
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Elaborado por: Daniel Vasco

Ventajas del servicio

o Alta velocidad (banda ancha)

o Conexién 24 horas

« Conexion sin generar llamada telefénica

o Descongestion de lineas telefonicas(andinatel), no uso de linea Telefonica

(interactive, punto net), y un solo cable varios servicios (tv cable)
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Requisitos técnicos para la instalacion del servicio

o Linea telefénica digital cerca del computador (no extension), cable video, y
cable de datos

e« Computadora PC o0 MAC con al menos 32 Mb en memoria RAM

e 1 mega de espacio libre en disco duro

o Tarjeta de red ethernet 10/100 Mbps

o Internet Explorer 4.0 o superior o Netscape 4.5 o superior, en caso de no

tenerlo, podréa ser provisto por ANDINANET

SDSL

e Tecnologia de lineas digitales sobre redes telefénicas convencionales
« Velocidad simétrica de transmision de informacion
« Linea telefénica exclusiva para el Internet, cable video, cable de datos.

« Velocidades desde 64kbps en adelante

Grafico No 27
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Elaborado por: Daniel Vasco

Requisitos técnicos para la instalacion del servicio

« Disponibilidad de red telefénica externa para un nuevo par de cobre,
cobertura adsl, cobertura cable video.

« Red de computadoras

o Tarjeta de red libre en el servidor

e Servidor proxy para administrar y compatrtir la sefial a la red en caso de
mas de una computadora.

o Empresas proveen modem sdsl

5.2.2 Requerimientos de los usuarios

Analizado las encuestas realizada a 113 personas de zona de Quito-Norte se
pudo identificar las prioridades que requieren para un servicio de Internet
banda ancha. Otorgando asi el camino para proporcionar el producto acorde a

sus necesidades que van en orden de importancia de la siguiente manera:

6. Velocidad de Navegacion

7. Precio
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8. Soporte Técnico
9. Estabilidad del Servicio
10. Otros servicios

5.2.3 Atributos del Producto

Megaenlace basa su estructura en torno a la garantia por escrito que
entregamos a nuestros clientes, en todos nuestros servicios, trabajos y

productos.

Los servicios estan fundados en el concepto de garantia, implementa
esquemas de redundancia en cada uno de sus componentes, con el fin de
poder entregar al cliente servicios de telecomunicaciones que tiendan al 100%
de estabilidad, base fundamental para el cumplimiento de nuestra promesa.

Usa tecnologias de punta, sin sacrificar estabilidad ni rendimiento, por lo cual
somos muy cuidadosos en seleccionar proveedores e infraestructura que se
ajusten con nuestra tendencia, que contribuyan al logro de los compromisos

gue adquirimos y que mantengan los costos razonables.

Sin lugar a dudas, quien no evoluciona y se adapta a las situaciones actuales
no tendra oportunidades a mediano o largo plazo, por esta razén elaboramos
nuestros servicios con proyeccidn y nuestras redes estan orientadas al
mejoramiento, lo que nos permite seguir con nuestros clientes pese a las

circunstancias del momento.

Proveedores confiables, con trayectoria y orientacion hacia servicios y
productos con garantia, son participantes dentro de nuestra mision. Al contar
con ellos, puede estar seguros de entregar a sus clientes lo que buscan en

telecomunicaciones.

Cuenta con una base econdémica fuerte, ha estructurado su organizacion para

poder afrontar los rapidos cambios tecnologicos y los crecientes niveles de
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exigencia de nuestros clientes.

Seguros de poder entregar lo comprometido, firma con certeza sus

compromisos, los que cumple como parte de su trayectoria profesional.

Componentes generales del servicio PROFESSIONAL-HOME

Megaenlace:

¢ Calidad de servicio garantizada por escrito.

e SLA (contrato de garantia de calidad de servicio).

e Disponibilidad 99,2+%.

e Garantia de calidad del 100% del ancho de banda contratado.
e Sistema personalizado de Monitoreo y Soporte técnico 8X5.

e Acceso al NAP internacional de Internet via fibra Optica.

e Ultima milla bajo diferentes proveedores y plataformas.

e Ultima milla via Fibra Optica, radio o cobre.

e Ultima milla en plataformas Clear Channel, Metrored IP, ADSL2+, SDSL.
e Accesos Simétricos o Asimétricos locales e internacionales.

e Backup internacional al 100% via fibra y Satelital.

e Acceso directo a la tercera red de Internet mas grande del mundo.

de

e Sistemas Antivirus, Antispam, Firewall, Deteccion y Prevencion de Intrusos en

el backbone.
¢ No se requiere el uso de la linea telefonica.

e Monitoreo y Soporte técnico de acuerdo al producto.

5.2.4 Estrategias de Producto
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Servicio Professional-Home:

Este servicio estd disefiado para cumplir los mas altos niveles de
disponibilidad en las telecomunicaciones, tanto desde el punto de vista de la

seguridad informatica, como desde el punto de vista de la conectividad.

Su principal componente, es un NODO de telecomunicaciones implementado
en el conjunto, con enlaces independientes para cada bloque y distribucion

individual a cada departamento, casa, hogar, etc.

En cada departamento se entregara un servicio de acuerdo a lo seleccionado
por el usuario, con un costo de instalacion uUnico para toda la vida del

departamento.

Las tarifas son cobradas individualmente a cada usuario y el servicio es
también individual, logrando independencia entre cada duefio de

departamento.

Al interior de cada departamento se entregard un CPE (MODEM) al cual se
conecta el usuario y si el cliente lo requiere, se agregara uno 0 mMas
dispositivos inalambricos.

Poseera para el casa de conjuntos en cada area verde se dispondra de un

servicio de Internet inalambrico sin costo para uso de los propietarios de los

condominios y de la administracion.

Servicios incluidos por departamento, casa, hogar, etc:
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El servicio prestado por Megaenlace permitira a los usuarios acceder a los

siguientes beneficios para cada departamento:

e Punto de acceso individual por departamento departamento, casa, hogar,
etc.

e Distribucion en cobre independiente por cada departamento.

¢ Internet banda ancha garantizada

e Priorizacion de trafico para VolP (Voz sobre IP)

e Tarifa Unica de instalacion.

e Tarifa fija mensual por servicio de Internet, de acuerdo al plan seleccionado
por departamento.

Servicios adicionales opcionales:

- Red inaldmbrica Segurizada Wi-Fi dentro de cada departamento
departamento, casa, hogar, etc.
- Canales adicionales de VolIP internacionales.

- Monitoreo interno de cada vivienda.

Servicios comunales gratuitos:

- Red inalambrica Segurizada Wi-Fi para areas verdes entre bloques del
conjunto.

- Servicio gratuito de 128-128 Kbps para la administracion.

- Para este servicio comunal gratuito, se requiere un minimo de 8 usuarios por
bloque.

- Los servicios en areas verdes estaran disponibles para usuarios que estan al

dia en pagos de sus servicios de cada departamento.

Calidad de Servicio:
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La calidad del servicio de Backbone de Internet estara regulada a través de un
Acuerdo de Calidad de Servicio (SLA — Service Level Agreement), que se
firma con el cliente en el momento de la contratacién. En el anexo de este

documento se puede consultar los parametros de calidad ofrecidos.

Gréafico No. 28

: J] MegaEniace Disefio de red para servicios de Internet
Ela
MegaEnlace
r
Network b o

OEeranon PR ,E‘

Center ‘Eé__g ad o
—=
Usuaric en el
Morpitor Mo exterior p 0 r .
= Internet
Meg
Router Edge
aenl
ace
Usuarigs de cada r '
Cliente _FI Hip :::3
0 ooo
Usuarios Wi-Fi ﬁ ﬁ aos
en Areas verdes o
Enlaces terrestres de cobre
a cada Cliente
5.3

* * *Confidencial, solo para uso del cliente * * * 1

Precio

“Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio.
Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le asigna a un
producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como

esfuerzo, atencion o tiempo, etc.”t’

17 www.winkipedia.com
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5.3.1 Metodologia para la fijacion de precios
Para poder definir los precios se tomo en cuenta tres aspectos fundamentales,
primero tenemos los precios de nuestra competencia, luego tenemos el precio

gue esta dispuesto a pagar el cliente, y por ultimo tenemos nuestros costos.

Se pretende ofrecer un producto diferenciado esto involucra que su precio sea

de igual manera.

En las presentes tablas tenemos un cuadro sobre la disposicién al pago de
nuestro mercado potencial y un cuadro comparativo de precios con nuestros

principales competidores.

e Disposicion al pago(tomado de la encuesta previa)

Grafico No. 29
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
banda ancha

j):)or un servicio de Internet

50 —

$20 - $29

e Cuadro comparativo

CUADRO COMPARATIVO SERVICIOS HOME

$30 - $39 $40 - $49

2.7

mas de $50

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de Internet
banda ancha?

Tabla No 26

Elaborado por: Daniel Vasco

CARACTERISTICAS
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VELOCIDAD 100 Kbps
HOME MEGAENLACE
PROFESSIONAL MEGAENLACE
TV CABLE TVC | TVC 20 50 1| NO | 10*5 24 8:1 0 1 NO NO | NO 3
PUNTO NET
ANDINANET ATD | ATD | 19.90 50 1| NO 48 16:1| O 0 NO NO | NO 2

VELOCIDAD 128 — 128 Kbps
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HOME MEGAENLACE
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C.|G.C. 40 | 100 1| NO | 85 2 11 Sl SI | NO | 10
TV CABLE
PUNTO NET
ANDINANET
VELOCIDAD 128/64 Kbps
PROFESSIONAL
HOME MEGAENLACE G.C. | ATD 25| 50 1| NO | 8% 2 11 Sl SI | NO | 10
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C.|ATD 40| 100 1| SI |10*5 24 8:1 NO NO | NO 5
TV CABLE
PUNTO NET P.N. [ATD | 29,9| 50 1| SI | 85 24 6:1 NO NO | NO | 10
ANDINANET ATD |ATD | 24,9| 650 1| SI | 85 24 8:1 NO NO [ NO | 5
VELOCIDAD 200-150 Kbps
HOME MEGAENLACE ATD ATD 40 100 2 Sl 10%5 48 8:1 NO NO NO 5
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C. G.C. 50 100 2 NO 8% 2 11 Sl Sl NO 10
TV CABLE TVC | TVC | 24.90 (0] 1| NO | 7*24 48 8:1 NO NO [ NO | 5
PUNTO NET
ANDINANET
VELOCIDAD 256/128 Kbps
HOME MEGAENLACE
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C. | ATD 45| 100 2| Sl [10*5 24 8:1 NO NO | NO 5
TV CABLE
PUNTO NET P.N. [ATD | 39,9| 50 2| SI | 85 24 6:1 NO NO | NO | 10
ANDINANET ATD |ATD | 39,9| 50 2| SI | 85 24 8:1 NO NO | NO 5

Elaborado por:

Daniel Vasco
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CUADRO COMPARATIVO SERVICIOS HOME

CARACTERISTICAS
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VELOCIDAD 400 — 150 Kbp
HOME MEGAENLACE ATD | ATD | 55| 100 3| SI |10*5 48 8:1 0 0 NO NO | NO 5
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C.|G.C. 75| 100 NO | 8*5 2 1:1 1 S S NO 10
TV CABLE TvC |TVvC | 50| 50 3| NO | 10*5 24 8:1 1 3 NO NO | NO 3
PUNTO NET
ANDINANET
VELOCIDAD 512/256 Kbps
HOME MEGAENLACE
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C.|ATD | 65| 100 3| SI |10*5 24 81| O 0 NO NO|NO | 5
TV CABLE
PUNTO NET P.N. |[ATD| 65| 50 Sl | 8*5 24 6:1 NO NO | NO | 10
ANDINANET ATD |ATD| 65| 50 Si 8*5 24 8:1 0 0 NO NO | NO 5
VELOCIDAD 600 — 250 Kbp
HOME MEGAENLACE ATD |ATD | 70| 100 4| Sl [10*5 48 81| O 0 NO NO|NO| 5
PROFESSIONAL MEGAENLACE
TV CABLE TvC |TVC | 70| 50 4| NO | 10*5 24 8:1 1 5 NO NO | NO 3
PUNTO NET
ANDINANET
VELOCIDAD 800 — 300 Kbp
HOME MEGAENLACE ATD | ATD | 85| 100 5| Sl |10*5 48 81| O 0 NO NO|NO| 5
PROFESSIONAL MEGAENLACE G.C. | G.C. | 125 100 5| NO | 8*5 2 1:1 1 5 SI Sl NO 10
TV CABLE
PUNTO NET
ANDINANET
VELOCIDAD 1280 Kbps
HOME MEGAENLACE
PROFESSIONAL MEGAENLACE
TV CABLE TVC | TVC | 100 | 50 8| NO | 10*5 24 81| 1 8 NO NO | NO | 3
PUNTO NET
ANDINANET

Elaborado por: Daniel Vasco
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5.3.2 Estrategias para fijar precios
Siguiendo con los estudios realizados a nuestro mercado potencial y a nuestra

competencia, se define los precios acorde a estos factores y mas nuestros

costos para ofertar los servicios de Internet.

Gréafico No. 30

Fijacidn de precios basada en el costo

Fijacion de precios basados en el valor

Fijacidn de precios hasada en la competencia

Elaborado por: Graficas de Marketing en Internet

Estrategias:

- Conseguir con nuestros proveedores el mejor precio de ultima milla para
abaratar nuestros costos.

- Mantenerse acorde a las condiciones del mercado y de la competencia en
cuanto a precios

- Invertir en innovaciones que permita dar un mayor valor a nuestro servicio

- Mejorar constantemente el re uso estadistico del consumo de Internet para
asi poder tener mayor clientes en una misma salida a Internet

Tabla No. 27
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Precios Megaenlace:

e [ MegakEnlace

J Telecomunicaciones garantizadas
Home
Cuentas de

Velocidad Costo Mensual @ Correo

128/64 25 1 1
200-150 40 1 1
400-150 55 2 2
600-250 70 3 3
800-300 85 5 5

Instalacién $100
Precios no incluyen IVA

Professional / Pyme

Cuentas de
Velocidad Costo Mensual Correo
128/64 46 2 2
256/128 70 3 3
512/256 100 5 5
1024/512 180 10 10

Instalacion $100

Precios no incluyen IVA

Elaborado por: Daniel Vasco

5.4Plaza
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“En este caso se define donde comercializar el producto o el servicio que se le
ofrece. Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y

en las condiciones adecuadas.”18

Megaenlace tiene su mayo cobertura en la zona Norte de Quito, es ahi donde
se comercializara, actualmente cuenta con una oficina ubicada en la calle
telégrafo y el tiempo, para comodidad de nuestros posibles nuevos usuarios en
la zonas mas alejadas del norte de la ciudad, Megaenlace debera implementar

un sistema de subdistribuidores para dichos sectores.

5.4.1 Estructura de canales de distribucion

Megaenlace al ser un proveedor de Internet ISP, tiene la necesidad de contar
con un portador de ultima milla para luego dar valor al servicio con su salida al
Internet mas todos los componentes que permiten ofrecer un producto con

calidad y garantia al cliente final.

Gréafico No. 31
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Elaborado por: Daniel Vasco

18 www.winkipedia.com
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5.4.2 Estrategias de distribucion

- Contar con una pagina Web donde el cliente pueda conocer sobre los

productos y adquirir nuestros servicios

Gréafico No.32

MegaEnlace

Estamos construyendo nuestro
portal Web, le agradecemos
dejamos cualquier inquietud en

el mail:

WebHosting powered by

Elaborado por: Daniel Vasco

- Contar con un sistema de subdistribuidores que acerquen el producto a

nuestros clientes.

Grafico No.33
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Elaborado por: Daniel Vasco

- Contar en las oficinas de Megaenlace con un area de atencion al cliente.
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- Contar con un grupo capacitado de asesores comerciales que sean la
imagen de la empresa y pueden dar a conocer los servicios de
Megaenlace.

5.5 Promocién

“Promocion es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas etc., para el logro de los objetivos
organizacionales La mezcla de promocién esta constituida por: 1. Promocion de
ventas 2. Fuerza de venta o Venta personal, 3. Publicidad y 4. Relaciones

Publicas. 5. Comunicacion Interactiva (Marketing Directo): Mailing emailing”*®

Se considera que en la actualidad y para el medio Ecuatoriano la publicidad es
una de las estrategias mas efectivas. Tomando en cuenta los objetivos de
marketing y la investigacion de mercados se podria apreciar la necesidad de un

promocionamiento intenso.

5.5.1 Estrategias de promocién

Para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa Megaenlace se

pretende:

e Pautar en medios de comunicacion

- Se recomienda informar al publico sobre la existencia, beneficios,
cualidades y demas agregados al servicio ofertado.

- Impactar al medio ecuatoriano a través de los medios existentes, como
periodicos, revistas, television, radio e impreso como brochures, tripticos,

gigantografias etc.

19 www.winkipedia.com
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e Relaciones Publicas

Se sugiere realizar un programa de relaciones publicas con los principales
portadores que permitan tener una relacion abierta que beneficie para
futuros negocios. A su vez que permita auspicios que generen confianza

en los futuros clientes.

Lograr alianzas estratégicas que ayuden a la comercializacion vy

complementacién de los productos de Megaenlace.
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Capitulo 6: Andlisis Financiero

6.1. Presupuesto de marketing y evaluacién de beneficios de la

propuesta

6.1.1.1 Presupuesto

Un presupuesto es un plan integrador y coordinador en el cual esta previsto
los gastos e ingresos que debe tener una empresa en un determinado
periodo, por lo general un afio. Permite establecer prioridades y evaluar la

consecucién de sus objetivos fijados por la alta gerencia.

Los presupuestos que se presentaran a continuacion permiten conocer la
inversion que Megaenlace realizara, asi como también los beneficios y la

recuperacion de la misma para la institucion.

6.1.1.2 Funciones de los presupuestos

“La principal funciébn de los presupuestos se relaciona con el Control
financiero de la organizacion. El control presupuestario es el proceso de
descubrir qué es lo que se esta haciendo, comparando los resultados con sus
datos presupuestados correspondientes para verificar los logros o remediar las
diferencias. Los presupuestos pueden desempefiar tanto roles preventivos

como correctivos dentro de la organizacién. “?°

6.1.1.3 Finalidad del presupuesto

La presentacién de este presupuesto tienen por finalidad la planificacion, ya

gue por medio de ellos se proporciona en forma cuantificada los elementos

20 http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
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gue la institucion necesita para el cumplimiento de sus objetivos, determinar

de mejor forma la utilizacién de recursos y controlar las actividades.

Ademas de la planificacion se lo utiliza para organizar, coordinar, direccionar y
controlar las actividades de la entidad, y es también un instrumento que sirve
para tomar decisiones. Megaenlace esta enfocado en el presupuesto por
programas y actividades de la mezcla de marketing que debe contener: los
objetivos, las actividades a desempefiar, asi como la cantidad de dinero que

se tiene que ocupar para una funcion especifica.

6.1.1.4 Método para realizar presupuestos

Los métodos para realizar los presupuestos proporcionan un plan global para
un préximo ejercicio econémico, generalmente se fija para un afio, se debe
incluir el objetivo de rentabilidad y el programa para lograrlo. Ademas
pronostica un futuro incierto porque cuando mas exacto sea el presupuesto o
prondstico, mejor se presentara el proceso de planeacion fijado por la alta
direccion de las entidades.

e Presupuesto de Ventas: Analiza la demanda histérica y permite la

elaboracién del Presupuesto de Produccion.

e Presupuesto de Produccion: Incluye gastos directos e indirectos.

e Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion: Analiza la materia

prima indirecta, mano de obra indirecta y gastos indirectos de

fabricacion.
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6.1.1.5 Presupuesto del plan de marketing

Tabla No. 28

. I MegakEnlace

Telecomunicaciones garantizadas

Valor
Descripcion Valor (u) |Anual
El Comercio (durante 3 meses)
Dia Sabado 2130 6390
Segmento Tecnologia 1/4 péagina full color
Dia Domingo 2130 6390
Segmento Tecnologia 1/4 pagina full color
Total Periodico 4260 12780
Radio
JC Radio (5 cufias Sabado-Domingo) 250 3000
Elaboracion de cufias 200 200
Radio Disney (8 cufias-lunes-viernes) 2288 27456
Total Radio 2738 30656
Impresos
10 Roll up (1x2) 80 800
10 Gigantografias (5x2) 170 1700
8000 Volantes (medio.Inen, varniz UV) 2100 2100
Total Impresion Gréfica 2350 4600
Total Presupuesto 9348 48036

Elaborado por: Megaenlace

127



6.1.1.6 Balance General

Tabla No. 29

MEGAENLACE S.A.

BALANCE GENERAL
AL 30 DE DICIEMBRE DEL 2008

ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Cuentas por Pagar 77.640,75
Caja 200,00 | Proveedores 57.776,43
Bancos 7.126,08 | Provisiones Sociales 10.817,09
Impuestos 9.047,23
Cuentas por Cobrar 89.494,75
Clientes 68.119,67
Impuestos 18.821,71 TOTAL PASIVOS
Otras Cuentas por Cobrar 2.553,37
PATRIMONIO
Activo Fijo 31.803,62 | Capital Social 400,00
Aportes futuras
Activos Fijos 46.816,54 Capitalizaciones 3.307,90
Depreciacion Acumulada | (15.012,92) Resultados Acumulados 1.956,42
Reserva legal 191,29
Otros Activos 308,75 | Utilidad/Pérdida del 2008 45.436,84
Seguros Anticipados 308,75
TOTAL PATRIMONIO
TOTAL PASIVO Y
TOTAL ACTIVOS 128.933,20 | PATRIMONIO 128.933,20

Elaborado por: Megaenlace
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6.2 Punto de Equilibrio

“Volumen de ventas necesario para que los ingresos totales y los costos totales
sean iguales”?!, es decir que hay un punto de equilibrio o limite en donde la
institucion ni pierde ni gana; se puede expresar en unidades o en dolares

derivados de las ventas.
Se determinara el punto de equilibrio en unidades monetarias debido a la
diversidad de productos y servicios que ofrece Megaenlace, pues de lo contrario

se debe calcular para cada uno de los productos y servicios.

Tabla No. 30

Cuadro de Costos

Costos Fijos

Circuitos 113.562,37
Costos de Intalacion 15.137,96
Asesoria tecnica 28.590,00
Personal 120.701,42

Tota Costo Fijo 277.991,75

Costo Variable
Comisiones 22.557,94

Viajes y Movilizaciones 20.213,23

Suministros y Materiales 5.984,66
Arriendo y Servicios 13.156,85
Otros 8.736,81

Total Costo Variables 70.649,49

Elaborado por: Megaenlace

2 VAN HORNE, James. WACHOWICZ, John. Administracién Financiera, Pearson Educacién de México, 11 va Edicion,

2002, pagina 721.
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Punto de Equilibrio sin Aplicacion del Proyecto

. Costes Fijos
PE-= 7
Contes Fariafles
I-
Fenias

Tabla No. 31
Ventas 399.891,10
Costos Variables 70.649,49
Costos Fijos 277.991,75
Punto Equilibrio $337643,92

Elaborado por: Daniel Vasco
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6.3 Presupuesto de Ventas

Al

Tabla No. 32

Ventas Netas

MegaEnlace

Telecomunicaciones garantizadas

NRC MRC
Periodo | Cant. [Instalaciones| Servicio
2005 21 250,00 2.172,75
2005-09 8 100,00 950,00
2005-10 1 0,00 0,00
2005-11 12 150,00 1.222,75
2006 51 1.682,40 7.636,17
2006-01 9 250,00 1.531,25
2006-02 1 50,00 60,00
2006-03 1 0,00 499,00
2006-04 4 0,00 379,00
2006-05 1 60,00 139,00
2006-06 4 180,00 577,00
2006-07 6 319,40 614,00
2006-09 1 0,00 69,00
2006-10 11 424,00 1.914,92
2006-11 8 243,00 1.098,00
2006-12 5 156,00 755,00
2007 107 17.595,50| 28.578,18
2007-01 13 1.730,00 3.015,00
2007-02 10 135,00 2.227,40
2007-03 2 400,00 324,00
2007-04 5 120,00 506,00
2007-05 6 270,00 1.730,30
2007-06 5 400,00 504,00
2007-07 3 0,00 937,00
2007-08 11 560,00 3.576,00
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2007-09 15 8.464,50 4.453,00
2007-10 10 3.756,00 5.129,00
2007-11 18 800,00 4.579,50
2007-12 9 960,00 1.596,98
2008 249 27.563,56( 70.918,03
2008-01 10 1.370,00 2.464,60
2008-02 9 460,00 1.028,00
2008-03 56 7.675,00| 18.309,05
2008-04 23 3.030,00 4.940,00
2008-05 29 2.290,00 6.552,70
2008-06 38 2.760,00| 14.785,68
2008-07 25 5.290,56 6.476,00
2008-08 9 750,00 1.354,00
2008-09 13 1.588,00 1.923,00
2008-10 21 1.350,00 7.643,00
2008-11 14 830,00 4.483,00
2008-12 2 170,00 959,00

Elaborado por: Megaenlace

Tabla No. 33

Presupuesto de Ventas

Propuesta Adicional

DETALLE COSTOS
1. Capacitacion a la fuerza de ventas
: $ 800
trimestral.

TOTAL $ 800

Elaborado por: Daniel Vasco
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6.4. Flujos de Caja Proyectados

Tabla No. 34

. l MegaEnlace

Telecomunicaciones garantizadas

INGRESOS
Afio 1 Afio 2 Afio 3

Comisiones 170.617,98 187.679,78 206447,76 227092,53
Ventas de Internet 206.728,01 227.400,81 250140,89 275154,98
Instalaciones 22.505,11 24.305,52 26736,07 29409,68
Soporte Técnico 40,00 44,00 48,40 53,24

399.891,10 439.430,11 483373,12 531710,43
COSTOS
Costos Circuitos 113.562,37 124.918,61 137410,47 151151,51
Costos de
Instalaciéon 15.137,96 16.651,76 18316,93 20148,62
Asesoria Técnica 28.590,00 31.449,00 34593,90 38053,29

157.290,33 173.019,36 190321,30 209353,43
MARGEN BRUTO 242.600,77 266.410,74 293051,82 322357,00
GASTOS DE
ADMINISTRACION
Y VENTAS
Gastos de Personal 120.701,42 120.701,42 120.701,42 120.701,42
Suministros y
Materiales 5.984,66 6.583,13 7.241,44 7.965,58
Comisiones y
Honorarios 22.557,94 24.813,73 27.295,11 30.024,62
Arriendo y Servicios 13.156,85 14.472,54 15.919,79 17.511,77
Viajes y
Movilizaciones 20.213,23 22.234,55 24.458,01 26.903,81
Depreciaciones y
Amortizaciones 5.482,04 6.030,24 6.633,27 7.296,60
Mantenimiento y
Soporte 625,30 687,83 756,61 832,27
Otros Gastos
Generales 8.736,81 9.610,49 10.571,54 11.628,69

222.864,7

197.458,25 205.133,93 213.577,18 6
OTROS NO
OPERACIONALES
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Otros

ingresos/Egresos

294,32

UTILIDAD /
PERDIDA ANTES
DE IMPUESTO A
LA RENTA

45.436,84 61.276,81 79.474,63 99.492,24

15% Participacion

Trabajadores

6815.53 9191.52 11921.19 14923.84

25% Impuesto a la
Renta

11359.21 15319.20 19868.66 24873.06

UTILIDAD /
PERDIDA NETA
DEL EJERCICIO

27262.1 36766.09 47684.78 59695.34

Elaborado por: Megaenlace, Daniel Vasco

6.5. Evaluacion Financiera

6.5.1. Criterios de Evaluacion

6.5.1.1. Tasa minima aceptable de retorno (TMAR)

Es el minimo rendimiento para que el Plan Estratégico de Marketing, satisfaga

los requerimientos de la institucion.

Tabla No. 35
TMAR
RIESGO PAIS 5.92%
PREMIO A LA INVERSION 10%
TMAR 15.92%

Elaborado por: Daniel Vasco
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6.5.1.2. Valor Actual Neto (VAN)

Es la suma de los valores actualizados de todos los flujos netos de caja

esperados del proyecto, deducido el valor de la inversion inicial. Si un proyecto

de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es rentable.

La férmula con la cual se calcula el valor actual neto es:

Tabla No. 36

VALOR ACTUAL NETO

Afno 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3
Inversién Inicial -48036
Flujos de Caja 36766.09 47684.76 | 59695.34
Tasa de Descuento 15.92%
VAN 31.716,7781| 35486,4745| 38323,5258
VAN Total 57.490,7784

Elaborado por: Daniel Vasco
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Grafico No.34

£ 1 Microsoft Excel - Libro1

@_] Archivo  Edicién  Wer Insertar  Formato  Herramientas Dakos  Veptana 7

: avial -1z <|[Nj& s |[EE]=HHS % m €} N |EE - -H-A-H
INEHBR S S RV E &SR F 98 E - f] R AR 00 -@!
':-'_’, Go ko Office Live | Open + | Save - !

Fd - #

A | B [ c D | E | F | G [ H

i
3
4] - 1
- vaN=35—En '_E”:
Z n=0 (l + )7
8]
9| VALOR ACTUAL NETO
0| Afo 0 ARo 1 AR 2 AR 3
i Inversion Inicial 45036
12 Flujos de Caja 36766 09 47684 76 50695 34
13 Tasa de Descuento 15.92%
4] VAN 31.716,7781] 35486 4745] 38323 5258
15 VAN Total 57.490,7784

Elaborado por: Daniel Vasco

El valor actual neto es muy importante para la valoracién de inversiones en
activos fijos, a pesar de sus limitaciones en considerar circunstancias imprevistas
0 excepcionales de mercado. Si su valor es mayor a cero, el proyecto es rentable,

considerandose el valor minimo de rendimiento para la inversion

6.5.1.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)
Es el rédito de descuento que iguala el valor actual de los egresos con el valor
futuro de los ingresos previstos, se utiliza para decidir sobre la aceptacion o

rechazo de un proyecto de inversion. La TIR representa la rentabilidad obtenida

en proporcién directa al capital invertido.

Tabla No. 37
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Tasa Interna de Retorno
Afio 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3
Inversién Inicial -48036
Flujos de Caja 31.716,7781| 35486,4745| 38323,5258
Tasa de
Descuento 15.92%
TIR 50.41%

Elaborado por: Daniel Vasco

Gréafico No. 35
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Elaborado por: Daniel Vasco

TIR o tasa de rendimiento interno, es una herramienta de toma de decisiones de

inversion utilizada para conocer la factibilidad de diferentes opciones de inversion.
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El criterio general para saber si es conveniente realizar un proyecto es el

siguiente:

« SiTIR Z2r —Se aceptara el proyecto. La razén es que el proyecto da una
rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida (el coste de
oportunidad).

e SiTIR <r —Se rechazara el proyecto. La razon es que el proyecto da una

rentabilidad menor que la rentabilidad minima requerida.

r representa es el coste de oportunidad.
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Capitulo 7 Conclusiones y Recomendaciones

7.1. Conclusiones

El mercado para servicios de Internet banda ancha es un negocio muy
dinAmico que se debe aprovechar debido a la gran cantidad de demanda

insatisfecha que existe.

El uso del Internet cada dia es mas trascendental y su propagacion en el
Ecuador van en aumento razén por la cual es un negocio rentable y de rapido

crecimiento.

El precio, las condiciones de estabilidad y velocidad del servicio son factores

decisivos de compra.

Implementar infraestructura en sectores marginados que permitan acceder a

un servicio de Internet banda ancha representara altos beneficios.

Segun las encuestas realizadas los usuarios de Internet a pesar de su
insatisfaccion con sus actuales proveedores no logran cambiarse de

proveedor por desconocimiento de la competencia.
La informacion obtenida en la investigacion de mercados facilitdé el

establecimiento de las estrategias de marketing mix para lograr un mejor

posicionamiento de la empresa.
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7.2. Recomendaciones

e La fuerza de Megaenlace como integrador de telecomunicaciones y
teniendo a los principales portadores como aliados estratégicos debe ser

explotado al maximo por la institucion.

e Enfocar sus esfuerzos al logro de su visibn corporativa, ya que ella
contribuira claramente a establecer las metas fundamentales de la
empresa, al mismo tiempo que sera una motivacion para todos sus

integrantes.

e Realizar mayor publicidad mediante la prensa escrita, hojas volantes,
auspicios y demas para que se de a conocer a la empresa

e Implementar las estrategias sugeridas en el presenta plan con la finalidad
de incrementar el nivel de ventas de los servicios de Internet banda ancha,

para que los clientes establezcan la diferencia, comparen y lo prefieran.

e Implementar subdistribuidores que permitan acercar los servicios de la

empresa a los usuarios.
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