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RESUMEN EJECUTIVO

La presente propuesta de plan de marketing, tiene como finalidad el analizar el mercado en
cual la empresa Latinoamericana TCA — Ecuador se desempefia, para asi poder proponer
estrategias adecuadas para la introduccién de su nueva tecnologia GEPON, que a la vez
permitan captar nuevos clientes y aumentar la participacion que esta posee dentro del

mercado de telecomunicaciones.

Latinoamericana TCA, es una corporacién multinacional, lider en productos y servicios
para el mercado de las telecomunicaciones, es decir una integradora tecnoldgica, con mas
de 8 afios de presencia en Ecuador. En la actualidad, esta organizacion maneja dos lineas
fuertes: television por cable y networking; buscando siempre maneras de innovar

ofreciendo a sus clientes nuevas y mejores opciones.

El desarrollo de este proyecto inicia con un analisis de la situacién del mercado actual, a
través de la evaluacion de factores internos y externos que ejercen influencia en la empresa
y sus operaciones. También se hace referencia a la organizacion como tal, a traves del
estudio de su funcionamiento y el desarrollo de un andlisis FODA, mismo que mas
adelante servira de guia para el planteamiento de estrategias que permitan aprovechar sus
fortalezas frente a oportunidades y amenazas que puedan presentarse en la ejecucion de

este proyecto.



Luego de este analisis se procede a realizar una investigacion tanto cualitativa como
cuantitativa, para conocer cuéles son las caracteristicas del mercado que se ha planteado
como objetivo, es decir se analizo a clientes potenciales, factores y procesos de decision de
compra de los mismos, asi como también su potencial relacién con los productos y

servicios que Latinoamericana TCA ofrece.

Una vez que se tenia mayor claridad acerca de los clientes a los cuales se piensa dirigir esta
nueva tecnologia, como se comporta su competencia Yy entender cudl seria la oportunidad
de mercado, se realizd la delimitacion clara del segmento al cual se va a dirigir la empresa,
mismo que se trata de pequefias y medianas empresas dentro del mercado de
telecomunicaciones; informacion con la cual se puede establecer objetivos de marketing y
a su vez las estrategias que se ejecutaran para su consecucion, dando paso al desarrollo del

plan de marketing, dentro del cual se encuentra la mezcla de mercadotecnia.

El marketing mix, permite entender mas a fondo la realidad de la empresa, ya que se
abordan temas relacionados con producto, precio, plaza y promocién. En cada uno de estos
elementos se describen las caracteristicas que fundamentalmente deben ser consideradas
para una ejecucion exitosa del plan, en otras palabras lograr los objetivos planteados de la

manera mas eficiente.



INTRODUCCION

Durante la Gltima década, la tecnologia ha avanzado enormemente y esta es ahora parte del
dia a dia de todas las personas en el mundo entero. Dentro de los avances logrados, se
encuentran el desarrollo de aplicaciones o herramientas que facilitan la vida de todos, ya
sea a nivel de comunicacién y trabajo, pero sobre todo se han enfocado en el

entretenimiento; creando asi nuevas tendencias de consumo.

Hoy en dia, en segun el (INEC, 2016), en Ecuador el 34,7% de la poblacién cuenta con
acceso a internet, cifra que sigue creciendo debido a los cambios que se han dado en los
estilos de vida de las personas, tales como las compras en linea, streaming de musica y
videos, asi como también la creciente tendencia de ver television por internet gracias a la
aparicion de los televisores inteligentes con conexion a internet. Actualmente, esta ultima
actividad ha cobrado mucha fuerza, desplazando métodos tradicionales como la television
pagada y otorgando lugares importantes a plataformas especializadas, es asi que (Forbes,
2015) menciona en su articulo que dentro de los proximos seis afios, se preve que Netflix,
principal sitio de streaming de peliculas, supere los 200 millones de usuarios lo que se
traduce en oportunidades de expansion para las compariias que se dedican a la transmision

de videos en linea.

Por otro lado, se encuentran las plataformas de streaming musical, que de igual manera han
tenido un crecimiento bastante importante en los Gltimos afos, pues como lo establece

(Mercado, 2016) en un estudio realizado por la consultora PWC sobre el mercado



musicalen Argentina, este tipo de plataformas crecen a un ritmo del 50% anual, el hecho de
que proveedores como Spotify permitan escuchar un sin nimero de canciones a demanda,
ha hecho que los formatos fisicos tradicionales para la venta de musica, se queden en el
pasado. Segun la Federacion Internacional de la Industria Fonografica, alrededor de 68
millones de personas se han suscrito a algun tipo de servicio de musica en linea, 8.5 veces

mas que el numero de suscriptores en el afio 2010.

Como puede observarse, todos estos cambios en los habitos de consumo se resumen una
necesidad y esta a su vez en una creciente demanda por una mejor calidad de servicio de
internet con mayores velocidades. Este efecto domino se extiende a los IPS que se veran
obligados a hacer cambios en sus estructuras y redes para poder seguir compitiendo en el
mercado y es aqui donde surge una gran oportunidad para Latinoamericana TCA- Ecuador,
pues es capaz de brindar una solucién a estos requerimientos con la introduccién de la
tecnologia GEPON, misma que cuenta con las caracteristicas necesarias para satisfacer esa
sed por un mejor servicio, a un menor costo dejando asi mayores beneficios para las

empresas.

La compafiia basicamente se enfoca en el negocio B2B, puesto que se dedica a la
importacion 'y comercializacién de productos necesarios dentro del mercado de
telecomunicaciones, su instalacion y sobretodo capacitacion sobre su uso, dirigiéndose
principalmente a pequefias y medianas empresas que se dedican a la oferta de television
por cable o provision de servicios de internet en todo el pais, enfocandose principalmente

en las regiones costa y sierra del Ecuador.



1. CAPITULO I: ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANALISIS EXTERNO

1.1.1. Macroentorno

1.1.1.1. Factores Econdmicos

1.11.1.1.

PIB

El producto interno bruto es una de las estadisticas mas
utilizadas en el analisis de la situacién econémica de un pais
ya que este mide el total de la produccion del mismo. Un
indice de crecimiento elevado del PIB indica que la
economia del pais crece rapidamente. Es importante aclarar
que este indicador esta compuesto por distintas variables
como el nivel de consumo, la inversion, el gasto publico y
exportaciones e importaciones; su analisis a su vez, permite
tener una idea de la direccion a la cual se dirige la economia.
Segun datos del (Grupo del Banco Mundial, 2015) , en
Ecuador el crecimiento del PIB para el afio 2014 se establecio

en 3.8% y para el afio 2015 el (Grupo del Banco Mundial,



1.1.1.1.2.

2016), menciona que la variacion del PIB con respecto a este

fue del 0,3%.

Figura 1. Evolucion del PIB
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Fuente: Banco Mundial
Elaborado por: Grupo Banco Mundial

PIB per capita

Como como sabemos, el Producto Interno Bruto per cépita de
un pais, proporciona el conocimiento de los ingresos de su
poblacién y por ende la capacidad de compra de cada uno de
sus habitantes, tanto para productos nacionales como
importados. Para Ecuador este es de 6.290,80 USD, como lo
menciona el (Grupo del Banco Mundial, 2015), mientras que

para el afio 2015 este indicador cerrd en 6.248,10 USD.




1.1.113.

Figura 2. Evolucion del PIB per cépita
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Inflacion

La inflacion puede definirse como la variacion general en los
precios de los bienes y servicios ofertados en un mercado, el
(Banco Central del Ecuador, 2015) indica que la inflacion
anual (julio2015/julio2014) fue del 4,36% ubicandose por
encima del promedio de los paises latinoamericanos.
Finalmente en su reporte de inflacion mensual el (INEC,
2016) informa que existié una variacion del 1,59% frente al

mismo mes del 2015.



1.1.114.

Figura 3. Variaciones inflacion
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Figura 4. Resumen inflacion

MES iNDICE MENSUAL ANUAL ACUMULADA
Junio-15 103,74 0,41% 4,87% 3,08%
Diciembre-15 104,05 0,09% 3,38% 3.38%
Mayo-16 105,01 0,03% 1,63% 0,92%
Junioc-16 105,38 0,36% 1,59% 1,29%

Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

Desempleo

Este indicador refleja el nivel de desocupacion entre la
poblacién econdmicamente activa de un pais, si esta tasa
sigue una tendencia creciente puede ser un indicio de la
desaceleracion de la economia. Segun la ultima Encuesta
Nacional de Empleo y Desempleo (ENEMDU) realizada por
el (INEC, 2015) en el mes de Junio del 2015 el desempleo en

el pais, se ubicé en 4,47% frente al 4,65% registrado en Junio



del afio pasado, es decir que no ha habido una variacion

significativa.

1.1.1.15. Inversion Extranjera Directa

1.1.1.2.

Segun la informacion proporcionada por (Banco Central del
Ecuador, 2015) la inversion extranjera directa para el afo
2014 ascendio a USD 766.5 millones; superando al monto
registrado en el afio 2013 (USD 731.7 millones). Los sectores
que recibieron mas fondos fueron: Explotacion de Minas y

Canteras, Comercio e Industria Manufacturera.

Factores Politicos

La Constitucién del Ecuador, establece dentro de los derechos del
Buen Vivir, que el Estado reconoce a todas las personas, en forma
individual o colectiva, el derecho al acceso universal a las

tecnologias informacién y comunicacion.

Esto se ve reflejado en la importante inversién que ha hecho a nivel
de telecomunicaciones, como es el caso de la fibra dptica, en donde
se incrementd a mas de 45 mil kilébmetros de redes de este tipo, con
una tasa de crecimiento del 35% anual, logrando asi mejorar la

conectividad del pais. Como lo menciona la (Direccién de



1.1.1.3.

Comunicacién Socia |- Ministerio de Coordinacion de los Sectores
Estratégicos, 2015), el pais se propone realizar inversiones por
alrededor de 400 millones de dolares en la dotacion de laboratorios
de Tecnologias de la Informacién y comunicacién, asi como también

en nuevos sistemas de conectividad a escala nacional.

Es por ello que se puede considerar, como una ventaja el interés y
apoyo que el gobierno le da a este sector, para las actividades de la
empresa ya que las telecomunicaciones es el mercado dentro del cual

esta se desempefia.

Factores Legales

Dentro de este ambito, es clara la postura del gobierno hacia la
proteccién de la produccion nacional, motivo por el cual se han
optado por mecanismos como las salvaguardas a las importaciones,
mismas que tienen impacto sobre las operaciones de la empresa, ya
que el 90% de sus productos son de origen extranjero. Para manejar
esta situacion, la empresa tuvo gue negociar con el organismo rector
y llegd a un acuerdo en el cual podra importar el 70% de los

productos.

Existen dos normas principales para la regulacion de este sector, la

Ley Organica de Comunicacion y la Ley Organica de



1.1.14.

Telecomunicaciones, en la primera se topan temas acerca de la
administracion para el uso y aprovechamiento técnico del espectro

radioeléctrico a través de la autoridad de telecomunicaciones.

Por otro lado la segunda, garantiza los derechos de los usuarios,
promueve servicios de calidad, permite el acceso a las tecnologias de
la informacién y comunicacién, impulsando el desarrollo social,
econdmico y productivo a través de la evolucion de redes de alta

velocidad en todo el territorio nacional.

Asi también se puede encontrar, el Reglamento para Otorgar
Concesiones de los Servicios de Telecomunicaciones, dentro del cual
se establecen los procedimientos, términos y plazos a través de los
cuales el Estado podra delegar, mediante concesion, a otros sectores
de la economia la prestacion de los servicios finales y portadores de
telecomunicaciones en régimen de libre competencia y la concesion

del espectro radioeléctrico correspondiente.

Factores Sociales y Culturales

En la actualidad, el Ecuador tiene poco mas de 16 millones de
habitantes, segun datos proporcionados por el (INEC, 2015) el 33%
de estos tiene una computadora y ademas el 84% de ellos posee por

lo menos un televisor, lo que da un indicio de que las personas se
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encuentran muy atadas a la tecnologia, y esta forma parte de la vida
cotidiana de cada una de ellas, lo que es més, ha surgido cierta

dependencia hacia los dispositivos tecnolégicos.

Ademas, se puede observar que una nueva tendencia est4d tomando
fuerza en la poblacidn, y esta es la television por internet, esto quiere
decir que las personas estan dejando de lado la television
convencional por cable, y la estan reemplazando por sitios
especializados en internet en donde pueden encontrar facilmente
series y peliculas de todo tipo, un claro ejemplo de ello es el
crecimiento del sitio pagado Netflix, que fue del 28,7% en
comparacion del namero de suscriptores con los que contaba en afio
2014, como lo menciona (L6pez, 2015), lo que representa un ingreso

de 640 millones de dolares.

1.1.2. Microentorno

1.1.2.1.

Competencia

Este es un mercado reducido, donde los principales competidores
son RADIOTEL y CLAUPET, el resto son empresas que salen y

entran y salen del mercado.
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RADIOTEL, se dedica a la venta al por mayor de cables y
conmutadores y de otros tipos de equipo de instalacién de uso
industrial. Incluye la venta de otros tipos de equipo eléctrico, como
motores eléctricos, transformadores, (incluye bombas para liquidos),
etc. Esta compariia, empezd sus operaciones en Guayaquil, hace méas
0 menos 20 afios. Después de algin tiempo se expanden a Quito
coémo la Casa del Cable. En la actualidad, estan dejando el mercado

del cable coaxial por el del networking.

CLAUPET TELECOMMUNICATIONS, es una empresa constituida
en el aflo 2007, en la ciudad de Quito; misma que provee material
especializado para el campo de las telecomunicaciones, sobre todo

en redes de fibra Optica, redes de

television por cable y cableado

en el camino hacia

la convergencia de las telecomunicaciones

estructurado.

1.1.2.1.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Como se ha mencionado anteriormente, Latinoamericana
TCA — Ecuador, se desempeiia dentro del mercado de las
telecomunicaciones, mismo que en nuestro pais, actualmente
cuenta con barreras técnicas fijadas por el INEN, organismo

de control que estable ciertos requerimientos con respecto a
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las caracteristicas y estandares de calidad que los productos,

en este caso el cableado estructurado debe cumplir.

Otra de las barreras presentes dentro de este tipo de mercado
son las economias de escala, ya que se necesita ser una
empresa de tamafio importante para poder conseguir mejores
proveedores y ser mas competitivos. Esta empresa, al ser
parte de un grupo regional posee ventaja sobre las demas ya
que por el volumen de compra del grupo puede acceder a

mejores costos y por ende ofertar mejores precios.

Rivalidad entre los competidores

Las estrategias que los competidores de este mercado
emplean, se basan principalmente en acciones enfocadas
hacia la innovacién, es decir las compafias estan
constantemente en la busqueda de nuevas tecnologias que

puedan interesarle a sus clientes actuales y potenciales.

Asi  mismo, las organizaciones que conforman la
competencia, y sobretodo Latinoamericana TCA — Ecuador
usan la diferenciacion en servicios como estrategia, aqui la
empresa ofrece capacitaciones sobre la utilizacion de los

productos que ofertan asi como una experiencia mas cercana
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con los mismos a través de demostraciones del
funcionamiento de los bienes que buscan que sus clientes

compren.

Como se puede constatar ambas empresas antes mencionadas
son las mas relevantes como competencia directa. Sin
embargo, la rivalidad dentro de este mercado es més hacia
arriba, es decir que, se da entre los fabricantes que ofrecen un
mismo producto que cumple una misma funcién pero de
distinta manera, buscando ser siempre la mejor opcién, a
través de caracteristicas que las diferencien del resto.

Existen varios competidores poco fuertes, en donde la
aparicion de los mismos es esporéadica debido a la magnitud

del negocio, y los conocimientos necesarios.

Otro tipo de competencia son los mismos cable operadores,
quiénes empiezan a importar por ellos mismos los productos

para sus operaciones.

Por altimo, a raiz de las medidas arancelarias tomadas por el
gobierno actual y devaluaciones de moneda en paises
fronterizos, el contrabando y la competencia desleal han

aumentado.
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Clientes

La empresa Latinoamericana TCA-Ecuador, se desempefia dentro
del mercado de telecomunicaciones, radio frecuencia y cable
operadores. Debido a las lineas de negocio que maneja esta
compaiiia, sus clientes estan divididos en dos categorias, CATV y

Networking.

Dentro de la primera categoria para esta empresa, sus clientes son
PYMES, sobretodo empresas familiares. Segun informacion
brindada por el gerente, el mercado en el que se desenvuelven los
CATYV es relativamente nuevo, pues tiene entre 10 y 15 afios y ha
ido creciendo lentamente, hasta llegar a una cobertura casi total del
pais, es decir que se encuentran en todas las provincias, mas no en

todas las parroquias.

Este mercado segun datos del ARCOTEL, que es la entidad del
estado que lo regula, estd conformado por alrededor de 230
empresas. Latinoamericana TCA-Ecuador, les ofrece a las PYMES
del mercado cable coaxial. Ademas, es considerado como un

mercado informal, con administracién empirica.

Continuando con la segunda categoria, es decir Networking, los
clientes son al igual que en la otra categoria PYMES, pero son

integradores mas no consumidores finales. Este mercado se
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diferencia del anterior, en que se trata de profesionales, gente con
conocimiento  técnico acerca del producto. Segin datos
proporcionados por la (ARCOTEL, 2015), existen alrededor de 292
proveedores de servicio de internet, mismos que caen en la categoria
de networking. Asi mismo, la (ARCOTEL, 2013) establece que en el
pais existian hasta diciembre del afio 2013, 248 redes privadas,

mismas que tienden a aumentar.

Figura 5. Permisos otorgados de Servicio de Valor Agregado de
Internet

Permisos Otorgados de Servicio de Valor Agregado de Internet Marzo 2015
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Figura 6. Permisos redes privadas
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Al referirse a integradores, se habla de un intermediario, que se
encarga de que el producto llegue al consumidor final a través de la
instalacion de redes de comunicacion. Este integrador debe estar
certificado, por lo que hace de este un mercado complejo, en donde

existen empresas simbolo en cada region del pais.

1.1.2.2.1. Poder negociador de los consumidores

Al igual que en el caso de los proveedores, la compafiia ha
optado como estrategia la diversificacion de su cartera de
clientes, lo que quiere decir que no concentra sus ventas en
unos pocos clientes, reduciendo asi el poder de negociacion

que estos tienen.

Dentro de este ambito, también se debe tomar en cuenta que

la empresa negocia directamente con el cliente final de sus
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productos, puesto que no posee subdistribuidores que
acaparen porciones del mercado, e impongan condiciones

para la comercializacion de sus productos.

1.1.2.3. Proveedores

El 90% de los productos que la compafiia ofrece son importados, ya
que en la actualidad en el pais no se los producen.
A nivel de CATV los proveedores se encuentran en Asia y Estados

Unidos, los mas importantes son:

American Fine

e PICODIGITAL
e ASKA, WAN LI Co
e WILLING

e GRAND WAY

En lo que respecta a Networking, los proveedores se encuentran en

Brasil, Colombia y Japén (FURUKAWA).

1.1.2.3.1. Poder negociador de los proveedores

A nivel de los proveedores, se podria decir que estos tienen

un poder reducido, ya que la empresa cuenta con varios
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proveedores, dentro de los cuales también se diversifican los

productos demandados.

Ademaés, como se menciond anteriormente, Latinoamericana
TCA, realiza las negociaciones con los proveedores como un
grupo regional, lo que le ha permitido acceder a fabricantes y
distribuidores directos, obteniendo asi una ventaja sobre el

resto de competidores del mercado.

1.1.2.4. Sustitutos

Debido a la tendencia del mercado, de dejar de lado la TV por cable,

llevandola lentamente a su desaparicion, y tomar una direccion

hacia ser un proveedor del servicio de internet, podria decirse que el

GEPON no tiene un sustituto como producto, si no que mas bien este

se ha convertido en el reemplazo del cable coaxial.

1.1.24.1.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Actualmente, la empresa se encuentra introduciendo un
sustituto al cable de cobre, que es la fibra Optica. Por algln
tiempo la competencia se quedd con lo pasado, mientras que

la empresa tomaba riesgos y se adelantaba con la
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introduccién de este sustituto, lo que tiene como resultado
una ventaja sobre los demas participantes del mercado, de
alrededor de dos afios. Sin embargo, la competencia esta

empezando a comercializar este mismo producto.

1.2. ANALISIS INTERNO

1.2.1. Antecedentes

Latinoamericana TCA, es una empresa continental, integradora de
tecnologia que se desenvuelve en un mercado de 150 millones de habitantes.
Este grupo nace en Argentina en el afio de 1992, como un pequefio
proveedor de equipamientos para la naciente industria de TV por cable, la
experiencia empresarial de sus propietarios sumado a la excepcional vision
del negocio, asi como la potencialidad del mercado latinoamericano,
hicieron posible la transformacion de TCA en una corporacion
multinacional. Su principal objetivo era convertirse en un proveedor lider en

soluciones de telecomunicaciones.

La expansién de este grupo no se centré Unicamente en el aumento de las
compafiias representadas y la diversificacion de los productos ofrecidos,
sino que también gener6 nuevos departamentos en la empresa, tales como

el de telefonia, energia, telecomunicaciones y asesoria de proyectos. Asi
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rapidamente tomo6 contacto con una amplia red de distribuidores,

operadores, compafiias telefonicas, compafias eléctricas y ejecutores de

proyectos.

Algun tiempo después continué con su crecimiento con la creacion de

varias empresas relacionadas, cabe recalcar que todas ellas son propiedad

de los mismos accionistas:

TAC Communications Chile.- Creada en el afio de 1993, luego del
éxito alcanzado en Argentina, decidieron expandirse a Santiago de
Chile. En la actualidad es proveedora de los principales sistemas de

cable y de empresas telefénicas.

TCA Colombia.- Debido a la enorme expectativa que esta
generando Colombia el grupo TCA, decide establecer una compafiia
en el afio de 1994; logra un exitoso lanzamiento y se mantiene hasta
hoy como referente de actuales y futuros cable operadores, al igual

que de operadores de telecomunicaciones.

TCA Miami.- La creacion de esta empresa en 1995, tuvo un
objetivo diferente al de las demas, puesto que originalmente fue
pensada como punto centralizador de compras, consolidacion de
mercaderias para las empresas relacionadas y atencion general de las

diversas necesidades de ellas.
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Enseguida comenz6 a funcionar en forma paralela la oficina de
ventas FOB de TCA con atencion a todo el mercado
latinoamericano, desde donde operan agentes de venta que visitan
todos aquellos paises en donde, por el momento, TCA no tiene
sucursales. EI funcionar como punto de consolidacion de todas las
empresas relacionadas, pronto convirtio6 a Miami en cabecera de
todas las operaciones de TCA, asi como en un excelente referente
para atender las crecientes demandas de Venezuela, Perl, Bolivia,

América Central y el Caribe.

En el afio 2000, el grupo TCA decide abrir un nuevo departamento.
El grupo TCA inauguré dos nuevas instalaciones en Argentina, una
en Chile y una en Colombia. Estas instalaciones son dedicadas
especialmente a sus clientes habituales, méas revendedores de
networking, sub-distribuidores y clientes finales, también a empresas

publicas como Ayuntamientos, oficinas de gobierno, etc.

TCA Ecuador.- Creada en el 2007 bajo el concepto de que Ecuador
es un pequeno pais, con “todo para hacer”. El grupo TCA ha sido
muy exitoso desde el principio y muy bien recibido por los clientes
locales y los integradores de proyectos llave en mano. Su enorme
linea de productos, les permite ofrecer una amplia variedad de

soluciones en todos sus diferentes segmentos.
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e TCA Peru.- La méas joven, creada en el 2010. Pert es un mercado
prometedor al que TCA ha atendido desde sus comienzos desde
Miami. Sin embargo, el crecimiento en cantidad de cable-
operadores, que se ha producido en estos ultimos tiempos, ha
forzado a TCA a instalarse en el pais en forma permanente con

ofertas administrativas comerciales y amplias bodegas.

TCA ECUADOR

Actualmente, TCA es una corporacion multinacional, lider en productos y
servicios para el mercado de las telecomunicaciones. TCA lleg6 al Ecuador
hace 9 afos, estableciéndose con gran vision y con la ventaja de que contar
con el respaldo de las deméas empresas relacionadas de TCA en Chile,
Colombia y Miami, es decir que, las estrategias que han tenido éxito en el
resto de empresas del grupo pueden ser tomadas y adaptadas a la realidad
del pais, ademas de una gran experiencia acerca de los procesos y equipos
que pueden ser introducidos en Latinoamérica; esta ventaja funciona para
todo el grupo, ya que es una relacion de doble via. Su mision esta orientada
a acompanar y brindar el mejor servicio a sus clientes durante y después del

desarrollo de su proyecto.
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Latinoamericana TCA maneja dos lineas fuertes: television por cable
(CATV) y Networking; esta empresa estd en continua innovacién. En un
proximo futuro impulsara la fibra dptica FTTH (Fiber to the home) a otros
integradores. Para esto, cuenta con alianzas estratégicas con empresas de
varias partes del mundo como American Fine, Furukawa, Pico Macom,

Casa, Taihan, Corning Gilbert, ViewTEQ, Wellav y LH.

Su filosofia corporativa se basa en cuatro pilares claves:

- Ofrecer una amplia oferta de productos de marcas tecnoldgicas
lideres y productos de marca propia desarrollados, priorizando las

necesidades especificas de sus clientes.

- Agregar valor a cada uno de sus procesos de logistica con amplios

almacenes logisticos en cada sede.

- Enfoque en brindar el mejor servicio al cliente desde la asistencia

técnica, disefio de proyectos llave en mano y servicios financieros.

- Realizar esfuerzos de Marketing continuos para dar a conocer las

nuevas tecnologias y acercarlas a sus mercados.
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Segln datos proporcionados por el (INEC, 2015), Ecuador tiene 16
millones de habitantes, con hogares que en promedio estan conformados
por 4 miembros, lo que se traduce en 4 millones de hogares, el 50% de los
cuales, de acuerdo con un estudio realizado por la (SENATEL, 2014) posee
internet fijo, dejando la mitad del mercado no atendida, es decir que les

interesaria tener internet a su alcance.

Actualmente casi la totalidad del mercado que ya posee internet fijo, lo
obtiene a través de tecnologia ADSL (Asymmetric Digital Subscriber
Line), que consiste en la transmisién de datos por lineas telefénicas y poco
méas de la mitad de estos usuarios de internet fijo se concentran en las
provincias de Pichincha y Guayas en las cuales la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) se encuentra en un proceso de instalacion de
fibra Optica. Una vez més una parte del mercado, es decir el resto de
provincias del pais, no estan siendo atendidas lo que se convierte en una

oportunidad de mercado.

Es por eso que recientemente, TCA Ecuador ha considerado tomar esa
oportunidad y ha decidido introducir al mercado un nuevo tipo de
tecnologia, GEPON, misma que estaria orientada a los Cable Operadores y

PYMES.
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Esta es una tecnologia de acceso mediante fibra Optica, que permite
servicios X-play, como voz, TV digital, video seguridad, video bajo
demanda, datos e Internet por medio de fibra Gptica con una conectividad
de alta velocidad y costos minimos de instalacion. Su instalacion permitiria
a los proveedores de internet o ISP (por sus siglas en inglés Internet Service
Provider) y cable operadores maximizar el valor de sus activos, atraer
nuevos clientes y fidelizar a lo que ya tiene, a través de la oferta de mas
servicios de mejor calidad a precios competitivos, con una inversion

reducida en el equipamiento y mantenimiento de la red.

Algunas de las ventajas mas importantes al usar GEPON segun (Guevara,

2010) , son las siguientes:

e Ancho de banda seguro para diferentes servicios al ser el numero de

abonados por trayectoria de fibra de un maximo de 32.

e Gran alcance entre los equipos distribuidores y los suscriptores (20

Km).

e Soporte para datos, voz y video.

e Varios usuarios pueden usar una sola fibra ahorrando costos.
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e Bajas tasas de administracion y mantenimiento en la red al usarse

equipos de fibra pasivos y no activos.

1.2.2. Organizacion

Figura 7. Organigrama de la organizacion
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1.2.3. Gestion Financiera

La gestion financiera consiste en la administracion de los recursos que posee
una empresa con el fin de asegurar el flujo de dinero necesario para el
funcionamiento de la misma. A pesar de que TCA Ecuador no cuenta con un
departamento financiero, existen roles claramente definidos para las
personas que desempefian tareas relacionadas con esta area; es importante
recalcar que se trata de una empresa mediana con una estructura

organizacional horizontal.

Para asegurar el control interno, las funciones son desempefiadas por
distintas personas, es asi que en el caso de pagos, una persona esta a cargo
de ingresar la informacion necesaria para la realizacion del pago, otra se
encarga de los procesos necesarios para la emision de los cheques y también
existe una persona que autoriza los pagos. Cuando se trata de pagos a nivel
nacional se lo hace a través de una transferencia bancaria o con cheques, una
vez mas se puede constatar definicion de roles, pues una persona es aquella
que solicita el pago, otra la que autoriza el mismo y una tercera persona la

que efectua el pago.

Otro ejemplo de la separacién de funciones dentro de esta empresa, es la
existencia de un area de comercio exterior que se encarga del manejo del

manejo de las importaciones, pero que a su vez se apoya en tesoreria quien
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se encarga del cash management y sube la informacion al banco y por
ultimo necesita la autorizacion del gerente ya que se tratan de montos

grandes.

Para los cobros o gestion de cartera, se los realiza en conjunto con el area de

ventas.

La empresa mantiene politicas tanto para los cobros como los pagos. En el
primer caso, se otorga un crédito a los clientes por 30-45 dias, mientras que
para los pagos se establecen 60 dias 0 mas como plazo, ademas tiene fijados

dias de pago para sus proveedores.

Otra politica que la empresa ha establecido, es el tener un capital de trabajo
mensual de $200.000, al final del mes de haber algin sobrante de este
monto se lo colocard en un fondo de inversion en el exterior que luego
puede ser reinvertido en la compra de inventarios. Ademas el gerente de la
compafiia menciona que la planificacion financiera se la realiza a través de
un cash flow o flujo de caja de manera trimestral, que al mismo tiempo sirve
para evaluar las politicas de la empresa, los tiempos de cobro y pago a un

afo plazo.
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1.2.4. Gestion del Talento Humano

Para TCA Ecuador, el talento humano es muy importante y es por ello que
se ha enfocado en la motivacion de sus colaboradores, a través de la
capacitacion y entrenamiento constante en temas de tecnologia debido al
giro de negocio de la empresa, en muchos casos estos pueden darse en otros
paises. Ademas, emplea un sistema de horario flexible con el cual las horas
de trabajo no son rigidas, se otorga un poco de libertad al empleado siempre
y cuando este cumpla con los objetivos planteados dentro de su rol; también
existe motivacion econémica por el cumplimiento de objetivos como es el

caso del area de ventas.

De igual forma una buena comunicacion y el trabajo en equipo son
importantes dentro de esta organizacion, para ello se han definido
claramente roles, en donde la cabeza de organizacion es la principal
encargada de la motivacion de sus colaboradores a través del
establecimiento de objetivos comunes, es decir, mostrar la importancia de la
colaboracion para alcanzar una meta que beneficia a todos de manera directa

o indirecta.

El gerente siempre esta abierto a cualquier duda o inquietud que cualquier
miembro de la organizacién tenga, lo que se resume una comunicacion one

to one para dar seguimiento, también existen reuniones formales
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establecidas a nivel general con la fuerza de ventas. Por Gltimo, en adicion
al cumplimiento de los beneficios sociales de ley, la compafiia ofrece un

plan celular a sus empleados, y un seguro médico privado.

Gestion de ventas

Como se menciond anteriormente la empresa forma parte de un bloque
conformado por miembros de varios paises, por lo cual dentro del &mbito de
las ventas TCA Ecuador, responde a objetivos generales que siguen
tendencias globales asi como también nacionales, es decir que como
compafiia se encarga de plantear las estrategias que luego ponen en practica
para generar una venta efectiva. Esto a su vez quiere decir que, existe un
plan operativo fijado por la matriz (meta de ventas), y la empresa define
como van a lograr alcanzar esos objetivos, como se distribuira esa meta de
ventas dentro las lineas que esta posee es decir, CATV y cableado

estructurado.

El formar parte de este holding, permite a la comparfiia tomar las ideas de
afuera y climatizarlas a la situacion del Ecuador es una estrategia que le ha
sido muy util para alcanzar el éxito. Esta estrategia consiste en basarse en
los acontecimientos ocurridos en los grandes paises que le llevan afios de
ventaja a nuestro pais, asi como también los que han ocurrido en los paises

mas desarrollados de nuestra regién; evitar cometer los mismos errores, y
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acoplarlos a la realidad del Ecuador para que su desarrollo sea mas factible.
En conclusién es capitalizar las experiencias pasadas de los demas
miembros que forman el grupo Latinoamericana TCA para tener los mejores

resultados posibles.

A nivel local la empresa da seguimiento semana al plan de cada vendedor, al
cual se le ha asignado un mercado que a su vez se divide en clientes
habituales y la porcién de mercado a la cual se quiere atacar. Ademas cuenta
con un software especializado para dar seguimiento a las ventas realizadas,

arrojando asi informacién clave para la toma de decisiones.

Gestion de marketing

Actualmente TCA Ecuador no cuenta con un departamento de Marketing
definido, ni tampoco cuenta con un plan de marketing, sino que, existen
acciones especificas que se desprenden de la planificacién operativa de la

compafiia para apoyar a la gestion de ventas.

Dentro de este punto, la empresa también utiliza la capacitacion vy
entrenamiento para sus clientes con certificaciones a nivel regional y asi
como también invitaciones a seminarios internacionales, para asi atraerlos y

demostrarle la importancia que éste tiene para la compaiiia.
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Figura 8. Matriz FODA

Incremento de la demanda del servicio de internet

Avances tecnoldgicos - tendencia de uso de mayor ancho de
banda

Liberacion de licencias SVA a cable operadores

Renovacion de redes

OPORTUNIDADES

ALV S\ VAVALNS

Restricciones a las importaciones
Barreras técnicas
Medidas arancelarias
Recorte de inversion estatal

Aumento de contrabando
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Tabla 1. Matriz de evaluacion de la importancia de la oportunidad

%

OPORTUNIDAD PROBABILIDAD

OCURRA

IMPORTANCIA
DE LA
OPORTUNIDAD

CAPACIDAD DE
APROVECHAR
OPORTUNIDAD

Incremento de la demanda

L. . 7
del servicio de internet 9 8
Avances tecnologicos -
tendencia de uso de mayor 8 6 8
ancho de banda
Liberacidn de licencias SVA

6 7 8
a cable operadores
Renovacién de redes 5 6 7

Figura 9. Importancia de la oportunidad

10

9

8

Importancia de la oportunidad

10
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Tabla 2. Matriz de evaluacion de la importancia de la amenaza

INCAPACIDAD CAPACIDAD
AFECTACION DE DE

%
AMENAZA PROBABILIDAD

OCURRA EMPRESA ENFRENTAR ENFRENTAR

AMENZA AMENAZA

Restricciones a las

importaciones 10 8 > 6
Barreras técnicas 9,4 8 4 9
Medidas arancelarias 8 8 5 4
Recorte de inversion estatal 10 9 8 4
Aumento de contrabando 6 8 7 5

Figura 10. Importancia de la amenaza

Importancia de la amenaza
10




2. CAPITULO II: INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

La empresa Latinoamericana TCA-Ecuador, ha considerado que existe una gran
oportunidad de mercado, para introducir un nuevo producto “GEPON” al mercado
ecuatoriano de las telecomunicaciones, es por ello que con esta propuesta de plan
de marketing, se busca determinar como la compafia puede afiadir la tecnologia
GEPON a su portafolio de productos, y asi aumentar su participacion en el

mercado.

2.2. OBJETIVOS

2.2.1. Objetivo de la Investigacion

Obtener informacidn acerca de las caracteristicas y problemas del mercado
en el cual la organizaciéon desarrolla sus operaciones, para asi proponer

estrategias adecuadas.
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2.2.2. Objetivos Especificos

e Comprender los factores del mercado que influyen sobre las
empresas distribuidoras de tecnologia para la telecomunicacion.

e Analizar cuales son las necesidades del cliente que el producto
cubre.

e Determinar los clientes actuales y potenciales de Latinoamericana
TCA - Ecuador.

e Establecer cuales son los factores que influyen en la aceptacion del
producto.

e Fijar las técnicas de marketing méas adecuadas para la promocién del
producto.

e Obtener informacion que permita fijar un precio adecuado para el
cable GEPON.

e Estipular cuél es la manera méas adecuada de hacer que el producto
Ilegue al cliente.

e Comprender como es el proceso de compra de los clientes a los
cuéles se quiere ofertar el producto.

e Estudiar la posibilidad de oportunidades de crecimiento para la

empresa.
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2.3. APLICACION DE LA INVESTIGACION

2.3.1.

Entrevista

ENTREVISTA

OBJETIVOS DE LA ENTREVISTA

» Obtener mayor informacién acerca del mercado en que la empresa se
desenvuelve.

» Logar un mayor entendimiento acerca de las operaciones de
Latinoamericana TCA-Ecuador

» ldentificar a los clientes de la compafiia y su competencia.

» Comprender de mejor manera que es lo que la empresa ofrece con su

producto.

GUIA DE ENTREVISTA

e ;Cual es el mercado en el que trabaja TCA-Ecuador?

e ;Cual es la participacién de mercado con la que cuentan?

e ;COmo se maneja TCA a nivel de Ecuador? ¢Es independiente, o
responde a una matriz?

o De las estrategias que maneja TCA-Ecuador y que ha aclimatado, ha
habido alguna que no haya funcionado?

e ;Cuales son las principales caracteristicas del mercado de CATV?

e ;Cuales son las principales caracteristicas del mercado de Networking?

e ;Quiénes son sus clientes en cada linea?
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e ;Qué imagen cree que tienen sus clientes, de la empresa?

e ;Qué motiva a sus clientes a elegirlos a ustedes?

e ;Quiénes son sus principales proveedores?;Los utilizan para un tipo de
mercaderia especifica, 0 son distintas opciones para un mismo producto?

e Qué necesidades esta cubriendo este nuevo producto “GEPON?

e Consideraria usted la posibilidad de ofrecer un servicio de asesoria

técnica como un servicio complementario?

Como ya se ha mencionado, el objetivo principal de esta entrevista es el
obtener informacion que permita conocer a grandes rasgos a la empresa, y a
su vez estructurar de mejor manera la encuesta que sera aplicada mas
adelante. Luego de haberla ejecutado con el gerente general de la

organizacion los datos mas relevantes obtenidos son los siguientes:

= Se desempefia en el sector de telecomunicaciones.

= La participacion actual de la compaiiia es del 55% en CATV'y para

networking el 17%.

= La empresa se maneja con politicas corporativas que vienen desde

Argentina, sobre todo en lo que respecta a compras, proveedores y

comercializacion.

= Se adaptan estrategias que han tenido éxito a la realidad local.
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= La imagen que mantienen los clientes de la empresa, de seriedad

innovacion, confiabilidad y fortaleza.

= Muchas veces la compafiia debe adaptarse a los requerimientos de

los clientes, sobre todo cuando se trata del gobierno.

= La necesidad que cubre principalmente esta tecnologia es la

creciente demanda por internet con mayores velocidades.

= Consideran que la capacitacion que se ofrece debe dejarse como un
valor agregado, mas no mezclar lineas de negocio, principalmente
por temas de infraestructura, por lo cual actualmente se lo realiza a

través de alguien externo.

2.3.2. Célculo de la muestra

3 z2XpXqgxN
T e2(N—-1)+z2xpXq

n

_ 1962 X 05X 0.5 x 400
"= 012(400— 1D + 1.962x 0.5 x 0.5

n=776=78
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Con un nivel de confianza del 95% y con un margen de error del 10%, se
determina que la muestra necesaria para la aplicacion de esta investigacion

es de 78 empresas.

2.3.3. Presentacion de resultados

Figura 11. Actividad principal de la empresa

ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA
EMPRESA

3% 1%

H Cableoperador

i Networking

i Cableoperador e
internet

M Internet

Tabla 3. Actividad principal de la empresa

Variable f fr
Cableoperador 21 | 26%
Networking 56 | 70%
Cableoperador e internet 2 3%
Internet 1 1%
Total 80
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De las 80 empresas encuestadas, el 70% se dedican al networking 0 manejo
de redes y prestacion de servicios de internet, y el 26% son cableoperadores.
Lo que da un indicio de que el producto GEPON tiene un mercado potencial
bastante fuerte, ya que este producto esta dirigido a empresas que presten

ese tipo de servicios.

Pregunta No. 1

Figura 12. Tamafio de la empresa

1. ¢{Cuantas personas, incluyéndose a usted
mismo, trabajan en su compaiiia, incluyendo
sucursales de haberlas?

H Menos de 25
i 25-50

4 51-75

i 76-100

i Mas de 100

Tabla 4. Tamafio de la empresa

Variable f fr
Menos de 25 23 | 29%

25-50 34 | 43%
51-75 17 | 21%
76-100 6 8%

Total 80
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Como se puede observar en el grafico, el 43% de las empresas encuestadas
tienen entre 24 -50 empleados, un 29% cuentan con menos de 25
colaboradores, el 21% de ellas posee entre 51-75 miembros y Unicamente
un 8% mas de 75, razones por las cuales se puede deducir que el mercado de
esta Latinoamericana TCA-Ecuador, estd principalmente conformado por

pequefias y medianas empresas.

Pregunta No. 2

Figura 13. Busqueda de proveedor

2. ¢Como busca usted un proveedor?

Internet 83%

A través de referencias 68%

Publicidad en el medio Ll 29%
Guia telefdnica 15%
0 20 40 60 80

Tabla 5. Busqueda de proveedor

Variable f fr

Internet 66 83%
A través de referencias 54 68%
Publicidad en el medio 23 29%
Guia telefonica 12 15%
Total 80
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Las opciones mas acertadas para llegar a este tipo de organizaciones, son el
internet que tiene un 83% preferencia, seguido por las referencias y
publicidad en el medio, con un 68% y 29% de preferencia respectivamente;
como se puede observar en el grafico anterior, estas son las mas alternativas
mas utilizadas por los clientes de esta organizacién para buscar un

proveedor dentro de este mercado.

Pregunta No. 3

Figura 14. Métodos de envio de informacion

3. Al momento de solicitar una cotizacion, prefiere
recibirla:

Por il _ oo

Con una visita programada 43%

Por teléfono F 21%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

Tabla 6. Métodos de envio de informacion

Variable f fr
Por mail 72 90%
Con una visita programada 34 43%
Por teléfono 17 21%
Total 80
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De igual manera, a través de la encuesta realizada, se puede ver claramente
que la mayor parte de las empresas prefieren ser contactadas via mail para
recibir informacion acerca de los productos, y que un 43% también acepta
visitas programadas para conocer mas acerca de los productos ofertados por

Latinoamericana TCA.

Pregunta No. 4

Figura 15. Evaluacion del proveedor

4. Valore los siguientes criterios para seleccionar un
proveedor, de acuerdo a la importancia que estos tienen
para usted.

120%
100%
45%

80%

60%

43%

319
40%
20%
15%
18% 15% 13%
0% :-u 6%
Precios Calidad'de los  Calidad del Garantias Disponibilidad
productos servicio de transporte

Ml m2 =3 m4 m5
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Tabla 7. Evaluacion del proveedor

Calidad de . Disponibili
Calificacion Precios los Cal|d§d.del Garantias dad de
servicio
productos transporte
1 - - - - 5
2 - - - - 12
3 10 5 12 10 25
4 27 28 35 34 25
5 43 47 33 36 13
Total 80 80 80 80 80
Tabla 8. Evaluacion del proveedor porcentajes
Calificacion Precios Ca“;jcgd e Callda_d_del Garantias Dlzggnéglll
productos servicio transporte
1 - - - - 6%
2 - - - - 15%
3 13% 6% 15% 13% 31%
4 34% 35% 44% 43% 31%
5 54% 59% 41% 45% 16%
Total 80 80 80 80 80

Como se puede observar, los precios y la calidad de los productos
adquiridos, son los criterios con mayor porcentaje de importancia, lo que
puede ser traducido, a que este se trata de un mercado de precio relacionado
a la calidad, que a su vez quiere decir que la empresa podria hacer uso de

estrategias de precio para la introduccion de este producto.

Sin embargo, es importante recalcar que aspectos como la calidad del
servicio y las garantias que puedan ser cubiertas, también son aspectos

bastante pesados para las compafias encuestadas, al momento de
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seleccionar un proveedor y TCA- Ecuador puede buscar la manera de

hacerlo una ventaja frente a sus competidores.

Pregunta No. 5

Figura 16. Decisién de compra

5. Dentro de su empresa, las decisiones de compra
las realiza:
50% - 47%
42%
40% -
30% -
20% -
10%
10% -
1%
0% i T 1
El encargadode Duefiodela Comité de Otro
compras empresa compras

Tabla 9. Decisién de compra

Variable f fr
El encargado de compras 42 47%
Duefio de la empresa 37 42%
Comité de compras 9 10%
Otro 1 1%
Total 89 100%

Casi la totalidad de las organizaciones que fueron parte de la investigacion,
afirma que la persona que toma las decisiones de compra en la compafiia
son el encargado de compras Yy el duefio, 47% en el primer caso y 42% en el

segundo. Por lo cual, tomando en cuenta que, el tamafio de las empresas
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que conforman el mercado son pequefias y medianas, se puede determinar
que muchas veces el duefio cumple un doble papel al ser el encargado de
compras, lo cual deberia ser tomado como una guia en la eleccion de la
manera mas apropiada para el acercamiento con el cliente, que podria ser

mas personal.

Pregunta No. 6

Figura 17. Productos adquiridos

6. ¢Qué linea de productos adquiere de
Latinoamericana TCA-Ecuador?

HCATV HWFTTH uiCableado estructurado

Tabla 10. Productos adquiridos

Variable f fr
CATV 42 53%
FTTH 42 53%
Cableado estructurado 41 51%
Total 80
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En el gréfico, se puede ver claramente que el consumo de los clientes es
similar para las diferentes lineas. Una vez mas, esto se debe al tipo de
compradores que la empresa posee, ya que muchas veces complementan sus
servicios, como es el caso de los cable operadores que, ademas de TV paga
ofrecen la alternativa de paquetes con internet, para el cual usan el mismo

cable.

Pregunta No. 7

Figura 18. Uso de los productos adquiridos

7. éQué uso le dan a estos productos?

Instalaciones a terceros 43%

Autoconsumo (uso dentro de la
empresa) ‘

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Tabla 11. Uso de los productos adquiridos

Variable f fr
Instalaciones a terceros 66 | 83%
Venta a terceros 34| 43%
Autoconsumo (uso dentro de la empresa) 12| 15%
Total 80
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Continuando con las caracteristicas del mercado, como se puede observar en
el grafico, el fin mas frecuente para los productos adquiridos, es la venta a
terceros con un 83% del total de encuestados, un 43% determina que los
emplea en instalaciones a haciendo a terceros y unicamente un 15% lo usa
para autoconsumo. Datos que van acorde al tipo de clientes de
Latinoamericana TCA, es decir integradores de tecnologia y cable

operadores, pues ambos brindan servicios a un usuario final.

Pregunta No. 8

Figura 19. Caracteristicas del proveedor deseadas

8. Para evaluar a este proveedor (TCA-Ecuador), valore los siguientes
aspectos siguiendo una escala que consta de criterios como malo,
regular, bueno y excelente.

B Malo Regular Bueno Excelente

120% -
100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

0%

Confiabilidad
(disponibilidad de
stock)

Facilidades de pago
Cumplimiento de
tiempos de entrega
Calidad del servicio
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Tabla 12. Caracteristicas del proveedor deseadas

- Confiabilidad | Cumplimiento .
Calificacin | Facilidades de | o onibilidad | de tismpos de | Calidad del

pago de stock) entrega servicio
Malo - - - -
Regular 6 8 6 3
Bueno 58 50 51 52
Excelente 16 22 23 25
Total 80 80 80 80

Tabla 13. Caracteristicas del proveedor deseadas porcentajes

. Confiabilidad | Cumplimiento .
Calificacion | "acilidades de | icoonibilidad | de tiempos de | C21dad del

pago servicio

de stock) entrega

Malo 0% 0% 0% 0%
Regular 8% 10% 8% 4%
Bueno 73% 63% 64% 65%
Excelente 20% 28% 29% 31%
Total 100% 100% 100% 100%

De los datos obtenidos de la encuesta y como puede ser constatado en el
grafico, se puede concluir que todos los aspectos fueron evaluados
mayormente con el criterio de buenos, lo que ayuda determinar fortalezas

que posee la empresa que deberdn ser tomadas en cuenta al momento de

establecer estrategias y que estas sean mas acertadas.




Pregunta No. 9

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%
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Figura 19. Precios del proveedor

9. En cuanto precios de cada una de las siguientes lineas, usted consideraria que

.

CATV

M Bajo costo

Latinoamericana TCA es:

FTTH

i Costo medio

[

CABLEADO ESTRUCTURADO

= Costo alto

Tabla 14. Precios del proveedor

Calificacion CATV FTTH o
Estructurado
Bajo costo 2 3 0
Costo medio 32 22 22
Costo alto 8 17 19
Total 42 42 41

Como lo expresa el grafico, los clientes de Latinoamericana TCA,
consideran que las tres lineas ofertadas por la misma, tienen un costo medio
con respecto a los demas proveedores del mercado. Hecho da un indicio de

qgue podrian aplicarse mas estrategias de precio, y asi aumentar la

competitividad.
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Pregunta No. 10

Figura 20. Calidad del proveedor

10. La calidad de los productos adquiridos en
Latinoamericana TCA es:

120%
100%
80% = N/A
60% 1 Excelente
Buena
40%
1 Regular
20% H Mala
0% T T 1
CATV FTTH CABLEADO
ESTRUCTURADO
Tabla 15. Calidad del proveedor
Calificacion CATV FTTH ey
Estructurado
Mala - - -
Regular 2 - -
Buena 17 16 18
Excelente 23 26 24
TOTAL 42 42 42
Tabla 16. Calidad del proveedor porcentajes
Calificacion CATV FTTH Cableada
Estructurado
Mala 0% 0% 0%
Regular 5% 0% 0%
Buena 40% 38% 43%
Excelente 55% 62% 57%
TOTAL 100% 100% 100%
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De las organizaciones encuestadas, alrededor de la mitad, califica a los
productos adquiridos en TCA- Ecuador, como de buena calidad y hasta
excelente, un punto a favor que podria utilizarse en conjunto con los precios
para la implementacion de estrategias que atraigan a los consumidores del

nuevo producto GEPON, que la empresa desea ofertar.

Pregunta No. 11

Figura 21. Conocimiento de la tecnologia

11. ¢Usted conoce la tecnologia GEPON?

LN

No

Tabla 17. Conocimiento de la tecnologia

Variable F Fr

Si 37 46%
No 43 54%
Total 80 100%

Mas de la mitad (54%) las empresas encuestadas no conoce la tecnologia

GEPON, lo que se traduce a la necesidad de campafas de familiarizacion
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del producto al mercado. Sin embargo, la parte que ya conoce este tipo de
tecnologia también considerable (46%), resultado de que mas de un cuarto
del mercado se dedica al negocio de networking o integracion de tecnologia,
mismo que se trata de personas técnicas, con una formacién especializada en

redes.

Pregunta No. 12

Figura 22. Opinion GEPON

12. ¢Cuadl de las siguientes caracteristicas, creeria usted que le pertenecen a
de este tipo de tecnologia?

Permite mayores velocidades de navegacion 32%
Multiuso 22%
Costosa 18%
Facil instalacion 12%
Menos costosa con relacidn a otro tipo de cable 11%

Permite mismas velocidades que tecnologias
similares

o
=
o
N
o
w
o

40 50
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Tabla 18. Opinién GEPON

Caracteristicas f fr

Permite mismas velocidades que tecnologias similares 7 5%

Menos costosa con relacién a otro tipo de cable 15 11%
Facil instalacion 17 12%
Costosa 26 18%
Multiuso 31 22%
Permite mayores velocidades 45 32%
Total 141 | 100%

Como puede observarse en el grafico, el 32% de los encuestados, perciben
al GEPON como un producto que permitira mayores velocidades de
navegacion, la segunda caracteristica atribuida a este es la de “multiuso” con
un 22%. Por ultimo, también es importante recalcar que un 18% de las
personas considera que este tipo de tecnologia podria ser costosa, hecho que
debera tener foco junto con las demas caracteristicas en las estrategias de

publicidad, ya que por el contrario no se trata de un producto costoso, en

relacion a otros similares.
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Pregunta No. 13

Figura 23. Fin de la compra

13. Al momento de adquirir la tecnologia GEPON, ¢ Qué uso

le daria?

Venta a terceros 20%

Autoconsumo (uso dentro de la empresa) 13%

otro J 3%

0 10 20 30

Tabla 19. Fin de la compra

40 50 60

Variable f fr
Instalaciones a terceros 52 65%
Venta a terceros 16 20%
Autoconsumo (uso dentro de la empresa) 10 13%
Otro 2 3%
Total 80 |[100%

Como ya es de conocimiento, el mercado en que se desempefia esta
empresa se centra en organizaciones que brindan un servicio a terceros, y es
por ello que el 65% de las respuestas alegan que el uso dado a este producto

una vez que sea adquirido, seria el de instalaciones a terceros, seguido con

un 20% para la venta a terceros.
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Resumen de resultados

PREGUNTA
Actividad principal de la empresa

1. ¢Cuantas personas, incluyéndose a
usted mismo, trabajan en su compafiia,
incluyendo sucursales de haberlas?

2. ¢Cbémo busca usted un proveedor?

3. Al momento de solicitar una
cotizacion, prefiere recibirla

4. Valore los siguientes criterios para
seleccionar un proveedor, de acuerdo a la
importancia que estos tienen para usted.
5. Dentro de su empresa, las decisiones
de compra las realiza:

6. ¢Qué linea de productos adquiere de
Latinoamericana TCA-Ecuador?

7. ¢Qué uso le dan a estos productos?

8. Para evaluar a este proveedor (TCA-
Ecuador), valore los siguientes aspectos
siguiendo una escala que consta de
criterios como malo, regular, bueno y
excelente.

9. En cuanto precios de cada una de las
siguientes lineas, usted consideraria que
Latinoamericana TCA es:

10. La calidad de los productos
adquiridos en Latinoamericana TCA es:
11. ¢Usted conoce la tecnologia
GEPON?

12. ;Cual de las siguientes
caracteristicas, creeria usted que le
pertenecen a de este tipo de tecnologia?
13. Al momento de adquirir la tecnologia
GEPON, ¢{Qué uso le daria?

RESULTADO

70% Networking

26% Cableoperadores

43% 25-50 empleados

29% menos de 25 empleados
Mercado de PYMES

Opciones de mayor preferencia
internet y referencias

Opciones de mayor preferencia via
mail y visitas programadas

Criterios mas importantes: Precios y
calidad de producto y servicio
Mercado de precio

Encargado de compras y duefio de
la empresa

Consumo similar para todas las
lineas
83% Instalaciones a terceros

Fortalezas de la empresa: Calidad
del servicio y productos percibido
por el cliente

Costo medio con respecto a los
demés proveedores del mercado

Percepcion positiva de la calidad

54% no conoce esta tecnologia

Mayores velocidades y multiuso

65% Instalaciones a terceros
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CAPITULO I11: DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

3.1. METAS

3.1.1.

Metas de Marketing

o Captar al menos un 20% del mercado potencial identificado, al final

del primer trimestre del afio 2017.

o Capacitar a méas del 10% del mercado objetivo en el uso de esta

nueva tecnologia para el tercer trimestre del proximo afio.

o Implementar 12 demos a los clientes potenciales, en el segundo

cuarto del ano 2017.

o Para el Gltimo semestre del proximo afio, cerrar la venta de cinco

proyectos de tecnologia GEPON, equivalentes a 500.000 USD.

o Obtener un margen del 40% de beneficio durante el primer afo.
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3.2. DEFINICION DEL MERCADO

El proceso de identificacion del mercado dentro del cual se desea competir,
implica la division del mismo en subconjuntos homogéneos en términos de
necesidades y motivaciones de compra, susceptibles de crear mercados potenciales
distintos. Esta particion generalmente se la realiza en dos etapas:

macrosegementacion y microsegementacion. (Lambin, 1995)

3.2.1. Macrosegmentacion del mercado

En esta etapa se identifican los productos-mercados. Este procedimiento de
segmentacion, es de importancia estratégica para la empresa ya que la lleva
a definir su campo de actividad y a identificar los factores clave que le

permitiran consolidarse dentro del mercado objetivo. (Lambin, 1995)

Para definir el mercado de referencia desde el punto de vista del consumidor
(Lambin, 1995), menciona tres dimensiones primordiales en las que toda

empresa debe enfocarse al hablar de la macrosegmentacion:

e Cudles son las necesidades, funciones o combinaciones de

funciones a satisfacer? (;el “qué?”).
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e ;Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente

interesados por el producto? (;el “quién?”).

e Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de

producir estas funciones? (;el “coémo?”).

Figura 23. Dimensiones de la macrosegmentacion

'y
# Demanda por mayor velocidad
= Admite servicios maitiples (Triple play) # Actualizacion de tecnologias
= Permite conectividad de altavelocidad # Nejora de servicios

= Facilidad de cambio de tecnologias anteriores
= Costos minimos de instalacion
= Menores costos de operacion

= PYMES

— Cable operadores

= Proveedores de internst
= Metworkers

Fuente: (Lambin, 1995)
Elaborador por: Investigadora

3.2.2. Microsegementacion del mercado

(Lambin, 1995), en su libro define a la microsegementacion, como la etapa

en la que se identifican los segmentos en el interior de cada uno de los
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productos mercados seleccionados, con el objetivo de analizar la diversidad
de las necesidades dentro de los mercados potenciales identificados con la

macrosegmentacion.

Para el caso de la Latinoamericana TCA y su producto GEPON, se han
empleado variables demograficas, cobmo el sector, el tamafio de la empresa y
su ubicacion; asi como también el enfoque de compra, es decir si los clientes

se motivan por precios o calidad del servicio.

Determinacion mercado objetivo

En base a la informacion recolectada por medio de las encuestas realizadas,
y luego de haber seguido el proceso correspondiente de segmentacion, se ha
definido que el mercado al cual se dirigira el producto son las pequefias y
medianas empresas que forman parte del sector de telecomunicaciones,
cuyas ventas anuales se encuentran dentro del rango de los 100.000 USD

hasta los 5°000.000 USD.

Especificamente se trata de cable operadores que segun informacion
publicada por la ARCOTEL son alrededor de 230 empresas, y 292
proveedores de servicio de internet de internet y networkers, que se

encuentran en las regiones costa y sierra del pais.
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3.3. DIFERENCIACION

El punto principal de diferenciacion para este producto esti en la capacidad de
prestar un servicio de internet diferente a las opciones que actualmente se puede
encontrar en el mercado, ya que permite la prestacién de multiples servicios y esto

se debe a sus caracteristicas que posee, mismas que se enumeran a continuacion:

e Permite mayores velocidades de navegacion
e Los costos de instalacion en los que se debe incurrir son menores.
e Facilidad de cambio de una tecnologia alterna.

e Adaptabilidad para mejoras.

A nivel de empresa, Latinoamericana TCA, se diferencia de los deméas miembros
que conforman la oferta, porque se caracteriza como una empresa que ofrece
soluciones integrales, que no se centra Gnicamente en la venta del producto, si no
que ofrece un acompafiamiento previo a la compra con asesoria en la
implementacién de proyectos y luego de esta con la capacitacion de los clientes
acerca del uso de la tecnologia adquirida y demas soporte técnico que estos puedan

necesitar.

Como se ha mencionado con anterioridad, la organizacién pertenece a un grupo
regional de empresas relacionadas que le permite tener mayor acceso a mejores

proveedores, 1o que a su vez se traduce en economias de escala que permiten
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menores costos para la empresa al momento de importar, haciendo posible un
mayor margen de ganancia y mejores precios para los clientes, siendo esta

claramente una ventaja frente a la competencia.

Razones por las cuales se puede determinar que el posicionamiento del nuevo
producto de TCA se logrard principalmente resaltando los beneficios de esta
novedosa tecnologia frente a otras ya existentes, asi como también las ventajas que
la compafiia ofrece en cuanto a servicio, calidad y precio de su portafolio de

productos frente a sus competidores.

3.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013), establecen que las
estrategias consisten en trazar la l6gica fundamental de marketing con la cual la
unidad de negocios espera crear valor para el cliente y forjar relaciones, y las
particularidades de los mercados meta, posicionamiento y niveles de gasto de
marketing. Es decir, como creara valor la empresa para los clientes a fin de captar
valor de los mismos. Dentro de esta seccion del plan, también se establecen estrategias
especificas para cada elemento de la mezcla de marketing y se explica como cada uno

responde a oportunidades y amenazas antes mencionadas.

Michael Porter propone tres estrategias genéricas que son tacticas para superar el

desempefio de los competidores de una empresa, (Kotler, 2013) :
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e Liderazgo general en costos: Las empresas se esfuerzan por lograr los
costos de produccion y distribucion més bajos, para asi poder ofrecer a sus
clientes precios menores a los de sus competidores, obteniendo asi una

mayor cuota de mercados.

e Diferenciacion: La organizacion se concentra en resaltar en el area de
beneficios al cliente, que es un aspecto valorado por la mayor parte del

mercado.

e Enfoque.- El negocio se enfoca en uno o mas segmentos estrechos del
mercado, los llega a conocer intimamente, y persigue el liderazgo en

costos o la diferenciacion dentro de su segmento meta.

En el caso de Latinoamericana TCA, claramente las estrategias se basan en el enfoque,
pues dentro del mercado de telecomunicaciones, se dirige especificamente a los
segmentos de cable operadores, IPs y networkers, ofreciendo el mejor servicio posible
y aprovechando las economias de escala resultantes de su pertenencia a un grupo de

empresas asociadas; es como logra el liderazgo en costos y la diferenciacion.
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3.4.1. Marketing Mix

Este se trata del conjunto de herramientas tacticas de marketing, que

combinandolas de la manera mas adecuada, permite a una organizacion

lograr la respuesta que busca generar en el mercado que ha establecido

como mercado meta.

3.4.1.1.

Producto

Actualmente, Latinoamericana TCA maneja dos lineas fuertes que
son: television por cable (CATV) y Networking, y ha visualizado la
oportunidad de ofrecer otro tipo de tecnologia que puede ser util en
ambos mercados. Es necesario recordar que su mision esta orientada
a acompafiar y brindar el mejor servicio a sus clientes durante y

después del desarrollo de su proyecto.

Dado el tipo de mercado al cual se dirige la tecnologia GEPON, se
podria decir que se trata de un producto industrial, mismo que
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013), definen
como aquellos productos adquiridos para su posterior procesamiento

0 para su utilizacion en el desarrollo de un negocio.



66

Es asi que este tipo de tecnologia luego de ser comprada, se emplea
en proyectos de conectividad o también como insumo para la

prestacion de un servicio, ya sea de internet, television o voz.

Segun (UNICOR, 2015), GEPON (Gigabit Ethernet over Passive
Optical Network) por sus siglas en inglés, se trata de una nueva
tecnologia que fue desarrollada para el transporte de datos sobre
fibras dpticas, basada en el protocolo Ethernet, que permite desplegar
redes de acceso a usuarios comunes, decir hogares, utilizando

distribuidores dpticos pasivos.

A continuacion, se detallan algunas de las caracteristicas que
(Rivera, 2013) considera como las mas importantes frente a

tecnologias similares:

e GEPON es simétrico ofreciendo hasta 1000Mbps tanto de

upstream como downstream.

e La eficiencia de uso de ancho de banda de GEPON esta entre

un 97.13% y un 98.92%.

e GEPON no limita el radio de esplitaje, mientras que GPON
tiene un radio tipico de 64, haciendo que sea mas dificil
generar nodos que soporten muchos suscriptores a gran

escala.
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e Soporte para datos, voz y video.

e Varios usuarios pueden usar una sola fibra ahorrando costos.

e Bajas tasas de administracion y mantenimiento en la red al
usarse equipos de fibra pasivos y no activos.
Para continuar, es importante explicar que una red GEPON esta
compuesta principalmente por un OLT, una ONU y Splitters. Aqui,

una breve explicacion de (Berrio, 2010) para cada uno de ellos:

e OLT (Terminal de Linea Optica).- Es el elemento activo
situado en la central, es decir el lugar desde donde se provee
el servicio y parten las fibras Opticas hacia los usuarios, cada
una de estas terminales tienen la capacidad para dar servicio a

miles de usuarios.

e ONU (Unidad Optica de Usuario).- Es el elemento situado
en casa del usuario que termina la fibra dptica y ofrece las

interfaces de usuario.



68

e Splitters.- Divisores Opticos que se suelen emplear en redes

de distribucién/contribucion de video o de datos.

Figura 24. Esquema simplificado del sistema GEPON
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Fuente: (Peces, 2015)

Figura 25. Marketing Mix: Producto - Servicio
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Precio

Est4 claro que Ecuador es un mercado de precios, por lo cual es
comun que las empresas compitan principalmente bajo ese aspecto, y
es aqui donde Latinoamericana TCA Ecuador tiene una ventaja
importante, ya que al pertenecer a un grupo de empresas asociadas a
nivel de Latinoamérica, adquieren los productos en mayor volumen,
aprovechando asi a la economia de escalas, lo que a su vez le permite
tener precios mas competitivos y atractivos para sus clientes, en otras

palabras transferir esos beneficios al mercado.

Al tratarse de una nueva tecnologia, es importante que el precio que
se establezca para la misma, permita cubrir los costos de

introduccion al mercado y dejar un margen aceptable de beneficio.

Para proyectos de instalacion de la tecnologia GEPON, el precio se
define por el tamafio de los mismos y la realidad de cada empresa,
que es determinada luego de un levantamiento de informacion acerca
de sus necesidades. Este tipo de inversiones generalmente tienen un
rango de entre 20.000 USD a 600.000 USD, siendo este Gltimo el
valor promedio para proyectos cuya implementacion tarda 2 0 mas

anos.
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Figura 26. Marketing Mix: Precio

Rango de entre 20.000 USD a 600.000
usD

Cubrir los costos de introduccion al
mercado y dejar un margen aceptable de

beneficio

Financiamiento de los primeros proyectos
a lo largo del primer afio, cuya duracion
sea maximo de 6 meses

Plaza

Normalmente, la empresa comercializa directamente sus productos a
sus clientes, y para el GEPON no seria diferente, ya que esta se
encarga de la asesoria necesaria antes, durante y después de la

compra o ejecucion del proyecto.

Dado que la organizacién, se dirigird a los mercados de la costa y
sierra ecuatorianos, es necesario establecer que el acercamiento con
los clientes pertenecientes a cada uno de ellos debe ser distinto,
debido a las diferencias culturales existentes, que tienen un impacto
directo en la forma de negociacién. Es primordial adaptarse y
entender cdmo es y que quiere el otro, cudles son sus valores y

aspectos culturales.
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Figura 27. Proceso de distribucion Latinoamericana TCA - Ecuador

Importacion de mercaderia

Transporte de la mercaderia a las bodegas de Ia
empresa

Implementacion proyecto

En el grafico precedente, se puede observar como es el proceso de
distribucion de Latinoamericana TCA y es claro que no hay
intermediarios entre la empresa y su cliente, pues como ya se habia

mencionado, se trata de una distribucion directa.

Promocion

En lo que se refiere a la comunicacion o promocidn, para este tipo de
productos y servicios se emplea el marketing directo, que implica el
uso de canales directos al consumidor para llegar hasta los clientes y
entregarles bienes y servicios sin utilizar intermediarios de
marketing, como lo afirma (Kotler, 2013). Esto quiere decir que la

empresa se comunica directamente con los clientes para conocer
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cuales son sus necesidades y hablarles acerca de los productos que

podrian satisfacerlas.

La estrategia méas importante de la empresa dentro de este punto, son
las capacitaciones continuas que se imparten a los clientes actuales y
potenciales, las cuales permiten la familiarizacion con los productos

ofertados y a la vez la fidelizacion de estos con la empresa.

Dentro del marketing directo que la compafia va a emplear, se
encuentran las ventas personales, es decir todas aquellas actividades
que la fuerza de ventas realiza para de manera focalizada en cada
cliente, con el fin concretar proyectos y fortalecer relaciones con los
mismos. En otras palabras, los vendedores que se contrataran
exclusivamente para esta linea, se dedicaran a la busqueda de nuevos

clientes y conocer cuales son sus necesidades.

En la actualidad es muy importante que las empresas hagan uso del
marketing digital, pues es cada vez mas comudn que los posibles
clientes, recurran a medios digitales para la busqueda de proveedores
y asi como también para la toma de decisiones en base a la
informacion obtenida. Es por ello que se establece como estrategia,
la potenciacion del perfil de Facebook que la organizacion posee,
incluyendo mayor informacion acerca de la empresa y sobretodo de
sus productos, asi como tambien de las capacitaciones que esta

ofrece. De igual manera, se propone el uso de la herramienta
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MailChimp, que permite crear listas de correo, disefio de formularios
de suscripcion y analisis de estadisticas acerca de los correos

enviados con el fin de conocer la efectividad de los mismos.

Figura 28. Marketing Mix: Promocion
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3.4.2. Cronograma de implementacion

Figura 29. Cronogramas de implementacion
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# Patrocinar participacion en conferencias impartidas por los fabricantes
del producto.
¥ Potenciar la Fan Page que actualmente la empresa posee en Facebook,
es decir, darle mas movimiento con mayores actualizaciones con
informacion acerca de los nuevos productos.
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» Dar un seguimiento constante a los demos instalados. que por
Para el altimo | expeniencia de la propia empresa tienen un 0% de éxto, lo que se
semestre del | traduce a un desenlace de mas de la mitad de ventas cerradas.
proximo afio, | » Establecer revisiones periddicas sobre el funcionamiento de los
cetrar la venta de| demos, v monitorear cuil es el progreso de la actitud del cliente frente al
cinco proyectos | producto.
de tecnologia | 3 Analizar cudl fue la experiencia del cliente con el demo.
GEPON. # Financiar los primeros proyectos a lo largo del primer afio, con un
maximo de § meses.
# Ventaja de economia de escalas que posee la compatiia frente a sus
Obtenerun | competidores.
margen del 40% | » Buscar la maximizacion de recursos en cuanto a las estrategias de
de beneficio | marketing propuestas se refiere, buscando los proveedores mas
durante el primer| convenientes.
afio. ¥ Establecimiento de un precio que permita la absorcion del costo de
lanzamiento del producto.




4. CAPITULO IV: ANALISIS FINANCIERO

4.1. PRESUPUESTO DE VENTAS

Dentro del siguiente presupuesto, en base a informacion histérica proporcionada
por la empresa, se han planteado crecimientos del 12% y 10% para la linea de
CATV y Networking respectivamente, dando como resultado ventas de 3.8

millones de USD sin la linea de GEPON, como se lo muestra a continuacion:

Figura 30. Presupuesto de ventas sin el plan

Afo 1 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
3.108.661 3.862.597 4.348.207 4.941.776
Costo de Ventas 68,31% 68,12% 68,24% 68,51% 69,08%
Ao 2 Ao 3 Afio 4
Ventas estimadas en unidades
CATV 0,58 35% 12% 3.867.773 4.331.905 4.851.734 5.433.942 6.086.015

NETW . 2,23 25% 10% 366.254 402.880 443.168 487.485 536.234

Total Vtas en unidades 4.234.027 4.734.785 5.294.902 5.921.427 6.622.249

2,0% 1,5% 2,0% 3,0% 5,0%

3.108.661 3.862597 4348207  4.941.776

DRI [ oss19 [ 109038 | 1226788 | 1360072 [ 1507997

2.123.462 2.348.742 2.635.809 2.979.136

68,31% 68,12% 68,24% 68,51% 69,08%
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4.2. PRESUPUESTO DE VENTAS CON LA PROPUESTA

4.2.1.

Escenario Pesimista

En este escenario, se ha planteado un crecimiento minimo acorde a la
inflacion de nuestro pais, es decir del 4,55%. Obteniendo como resultado un
aumento en las ventas de 3.7 millones de USD en el primer afio 4 millones
de USD en el segundo afio. Ademas, aun cuando el incremento anual de las
ventas no es muy alto, la introduccion de esta nueva linea representa

alrededor de 618.000 USD adicionales.

Figura 31. Presupuesto de ventas escenario pesimista total

PRESUPUESTO GENERAL

Afo 1 Ao 2 Aho 4 Ano 5

Total Ventas 3.700.578 4.066.557 4.515.186 5.040.144 5.682.417
Costo de Ventas

Ao 2 Aiio 3 Afio 4
Ventas estimadas en unidades

CATV 0,58 35% 12% 3.867.773 4.331.905 4.851.734 5.433.942 6.086.015
NETW 2,23 25% 10% 366.254 402.880 443.168 487.485 536.234
GePON 1,14 32% 5% 510.930 536.477 563.301 591.466 621.039

Total Vtas en unidades 4.744.957 5.271.262 5.858.203 6.512.893 7.243.288

2,0% 1,5% 2,0% 3,0% 5,0%

3.700.578 | 4.066.557  4.515.186 5040144 5.682.417
Margen Bruto 1.170.899 1.294.333 1.431.522 1.584.042 1.753.656

2.529.680 2.772.224 3.083.665 3.456.102 3.928.761

68,36% 68,17% 68,30% 68,57% 69,14%
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Figura 32. Presupuesto de ventas escenario pesimista GEPON

PRESUPUESTO GEPON
Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
586.114 621.514 652.590 685.219 719.480
70,30% 70,59% 70,59% 70,59% 70,59%
Afio 2 Ao 3 Aio 4
Ventas estimadas en unidades
GePON 1,14 30% 5% 510.930 536.477 563.301 591.466 621.039

510.930 536.477 563.301 591.466 621.039

| 1,0%| 2,0%| 2,0%| 2,0%) 2,0%|
586.114 621.514 652.590 685.219 719.480
| 174003 | 182798 | 191938 | 201535 | 211612 |

412.021 438.716 460.651 483.684 507.868

70,30% 70,59% 70,59% 70,59% 70,59%

4.2.2. Escenario Conservador

Para este presupuesto de ventas, se han mantenido los incrementos en las
lineas de CATV y Networking, pero ademas se incluye la linea de GEPON
con una variacion anual en las ventas del 20%, esto tomando en cuenta que
se esta realizando una inversion en marketing de alrededor de 65MIL USD
en el primer afio, y que ademas la inversion seguira siendo realizada en afios

posteriores, aunque en menor proporcion.

Analizando el cuadro a continuacion, se puede notar que la introduccion de
esta nueva tecnologia al portafolio de productos de la empresa, implica un

incremento en sus ventas brutas de 591.917 USD.
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Figura 33. Presupuesto de ventas escenario conservador total

PRESUPUESTO GENERAL
Ano 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Total Ventas 3.700.578 4.154.909 4.714.957 5.381.068 6.205.276
Costo de Ventas 68,67% 68,51% 68,66% 68,97% 69,56%
Afio1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Ventas estimadas en unidades
CATV 0,58  35% 12% 3.867.773 4.331.905 4.851.734 5.433.942 6.086.015
NETW 2,23 25% 10% 366.254 402.880 443.168 487.485 536.234
GePON 1,14  30% 20% 510.930 613.116 735.739 882.887 1.059.464

Total Vtas en unidades

4.744.957

5.347.901

6.030.641

6.804.314

7.681.713

2,0%

1,5%

2,0%

3,0%

5,0%

Total Ventas

3.700.578

4.154.909

4.714.957

5.381.068

6.205.276

1.159.292

1.308.260

1.477.482

1.669.905

1.888.936

Margen Bruto

2.541.286

68,67%

2.846.649

68,51%

3.237.475

68,66%

3.711.163

68,97%

4.316.339
69,56%

Figura 34. Presupuesto de ventas escenario conservador GEPON

PRESUPUESTO GEPON
Ano 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Total Ventas 586.114 710.301 852361 | 1.022.833 | 1.227.399
Costo de Ventas 70,30% 70,59% 70,59% 70,59% 70,59%
Afo 2 Afo 3 Afo 4
Ventas estimadas en unidades
GePON 1,14  30% 20% 510.930 613.116 735.739 882.887  1.059.464
Total Vtas en unidades 510.930 613.116 735.739 882.887 1.059.464
| 1,0%| 2,0%| 2,0%| 2,0%| 2,0%|
586.114 710.301 852.361  1.022.833  1.227.399
Margen Bruto | 174093 | 208912 | 250694 | 300.833 | 361.000 |

412.021

70,30%

501.389

70,59%

601.666

70,59%

722.000

70,59%

866.399
70,59%
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Figura 35. Comparacion proyecciones

Comparacién Vtas

7.000.000
6.000.000

5.000.000
4.000.000 //
3.000.000

2.000.000
1.000.000

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Conelplan 3.700.578 4.154.909 4.714.957 5.381.068 6.205.276
—@=>Sin el plan  3.108.661 3.448.090 3.862.597 4.348.207 4.941.776

Conelplan ==@=Sin el plan

Coémo se puede observar claramente en el grafico precedente, la
implementacion del plan implica el incremento en las ventas totales de la
empresa, demostrando asi una vez mas que la ejecucion del mismo resulta
beneficiosa para la compafiia. Es necesario recalcar que el beneficio no se
vera a nivel econdmico Unicamente, si no que este plan también permitira
aumentar la participacion del mercado de la empresa, pues captard una

nueva porcién con clientes que buscan integrar servicios.

Ademas, el crecimiento de las ventas, no solo se da en el afio de
introduccién de la nueva tecnologia, si no que este se mantiene de manera
constante a lo largo de los proximos cinco afios, que va de la mano con la

inversion continua en marketing que la empresa debe realizar.
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4.2.3. Escenario Optimista

Por altimo, en este escenario de ventas, suponiendo el mejor de los casos y
el progreso de las condiciones econdémicas del pais, se ha planteado un
incremento en ventas de la linea al 50%, que a su vez representa un

incremento de méas o menos 883.000 USD en las ventas a partir del segundo

afo.
Figura 36. Presupuesto de ventas escenario optimista total
PRESUPUESTO GENERAL
Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Total Ventas E 3.700.578 4.331.613 5.194.411 6.365.515 8.026.495
Costo de Ventas 68,36% 68,19% 68,34% 68,65% 69,25%
Ano 2 Ano 3 Ano 4
Ventas estimadas en unidades

CATV 0,58  35% 12% 3.867.773 4.331.905 4.851.734 5.433.942 6.086.015
NETW 2,23 25% 10% 366.254 402.880 443.168 487.485 536.234
GePON 1,14  32% 50% 510.930 766.395 1.149.593 1.724.390 2.586.585
Total Vtas en unidades 4.744.957 5.501.180 7.645.817 9.208.834

2,0% 1,5% 2,0% 3,0% 5,0%

3700578 = 4331613 5194411 6365515  8.026.495
1170899 | 1.377.897 | 1644612 | 1995808 | 2.468.041

2.529.680 2.953.716 3.549.799 4.369.707 5.558.453

68,36% 68,19% 68,34% 68,65% 69,25%
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Figura 37. Presupuesto de ventas escenario optimista GEPON

PRESUPUESTO GEPON
Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Total Ventas E 586.114 858.281 1.244.507 1.804.535 2.616.576
Costo de Ventas 70,30% 70,59% 70,59% 70,59% 70,59%
Afo 2 Afio 3 Afo 4
Ventas estimadas en unidades
GePON 1,14 30% 45% 510.930 740.849 = 1.074.231 1.557.635 = 2.258.571

Total Vtas en unidades 510.930 740.849 1.074.231 1.557.635 2.258.571

| 1,0%| 2,0%| 2,0%| 2,0%| 2,0%|

586.114 858.281  1.244.507 1804535  2.616.576
Margen Bruto | 174093 | 252435 | 366031 | 530746 | 769.581 |

412.021 605.845 878.475 1.273.789 1.846.995

70,30% 70,59% 70,59% 70,59% 70,59%

4.3. COSTOS DE MARKETING

Figura 39. Proyeccion de gastos generales

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
81.009 51515 70.482 91.236 113.906
GASTOS CORRIENTES MENSUAL VARIACION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Alquileres 840 3% 10.077 10.379 10.691 11.011 11.342
Mantenimiento y limpieza 560 4% 6.718 6.987 7.266 7.557 7.859
Publiciddad y promocién 160 3% 1.919 1.977 2.036 2.097 2.160
Telefonia 32 3% 384 395 407 419 432
Servicios Basicos 320 4% 3.839 3.992 4.152 4.318 4.491
Material de oficina 160 3% 1.919 1.977 2.036 2.097 2.160
Asesorias 800 5% 9.597 10.077 10.581 11.110 11.665
Seguros 560 2% 6.718 6.852 6.989 7.129 7.272
Viajes, dietas y alojamientc 560 3% 6.718 6.920 7.127 7.341 7.561
Tributos 160 2% 1.919 1.958 1.997 2.037 2.078
Numero de empleados 2 - 1 2 3
Sueldo Bruto mensual (medio) 1.000 1.050 1.103 1.158 1.216
% Varacion mensual 5%
Noémina Bruta 24.000 - 13.230 27.783 43.758
% coste empresa 30% 7.200 - 3.969 8.335 13.127

TOTAL GASTOS DE PERSONAL 31.200 - 17.199 36.118 56.886



Figura 38. Inversién en Marketing

Cantidad Descripcion Valor Unitario  Valor Total
1 Base de datos 4.000 4.000
1 Plataforma para capacitaciones virtuales 5.000 5.000
12 Demos 1.500 18.000
30 Visitas programadas con clientes potenciales 500 15.000
4 Conferencias 3.500 14.000
12 Servicio de mailing 300 3.600
1 Material POP 4.000 4.000
1 Gimmicks 200 200
1 Fan page de Facebook - -

1 Disefio pagina web 1.250 1.250
1 Dominio pagina web 90 90
TOTAL INVERSION 65.140

Como se muestra en el cuadro anterior, la inversion que se realizara asciende a
poco mas de los $ 65.000, con lo cual se espera incrementar las ventas de la
empresa en al menos un 20%, asi como también la participacion de mercado que

esta posee en un 10%.

Este aumento en los ingresos brutos de la compafiia, se explican con la inversion
realizada, entre las méas importantes la instalacion de demos o proyectos de
demostracién en vivo, que permiten tener una idea mas clara del funcionamiento
de los clientes a través de la experimentacion, razon por la cual segin la empresa,
luego de aplicados estos demos, se tiene un 60% de éxito en el cierre de ventas, es

decir alrededor de 7 proyectos con un costo promedio de 80.000 USD.

De igual manera, parte esencial de esta estrategia, son las visitas programadas con

potenciales clientes, pues permitirdn tener un encuentro mas cercano con los
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mismos Yy asi poder determinar adecuadamente cuales son sus necesidades y como

los productos o el proyecto ofertado en si, puede satisfacerlas.

Por otro lado, a pesar de que la compafia actualmente cuenta con cuatro
vendedores, que son capaces de manejar esta nueva linea que se desea introducir al
portafolio de productos, se ha analizado la opcién de contratacion de dos
vendedores extras, quienes estaran completamente a cargo de contactar a actuales
y potenciales clientes obtenidos de la base de datos en la cual también se esta
invirtiendo, esto con el fin de aumentar la cobertura del mercado. Dicho de otra
manera, se espera que cada encargado de esta linea cierre la venta de al menos un

proyecto cada trimestre, cuyo valor promedio sea de 30.000 USD.

Por ultimo, pero de igual importancia, es la inversién que se realiza en la
plataforma para capacitaciones virtuales, pues como se ha mencionado a lo largo
del proyecto, estds forman parte del valor agregado que la empresa ofrece a sus
clientes y le permite diferenciarse de sus competidores. Esta estrategia cumple un
doble propdsito, el de la fidelizacion de los compradores y el de la capacitacion de
estos, que al comprender de mejor manera el funcionamiento de esta nueva
tecnologia, podran tener mas claros los beneficios que esta les brinda y habra méas
disposicion hacia la adquisicién e implementacion dentro de los proyectos de

telecomunicacion.
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Figura 40. Proyeccidn inversion en Marketing

Descripcién ANO 2

Base de datos 4.000 800 400 400 400 400
Plataforma para capacitaciones virtuales 5.000 500 500 500 500 500
Demos 18.000 9.000 4,500 - - -
Visitas programadas con clientes potenciales 15.000 7.500 3.750 3.750 3.750 3.750
Conferencias 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000 14.000
Servicio de mailing 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600 3.600
PoOP 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
Gimmicks 200 200 200 200 200 200
Fan page de Facebook - - - - - -
Disefio pagina web 1.250 100 105 110 116 122
Dominio pagina web 90 95 99 104 109 115
TOTAL INVERSION 65.140 39.795 31.154 26.664 26.675 26.686

Fuente: Investigacion realizada
Elaborador por: Investigadora

Es necesario continuar con una inversion marketing en los afios siguientes puesto
que esto permite la fidelizacion, asi como también continuidad en la atraccion de
nuevos potenciales clientes, aun cuando esta no sea hecha en la misma magnitud

del primer afio.
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4.4. ANALISIS DE INVERSION VS VENTAS

Figura 41. Estado de pérdida y ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS GENERAL

ANO 1
Total Ventas 3.700.578
Costo de ventas 2.541.286
Margen Bruto 1.159.292
Gastos de personal 31.200
Gastos corrientes 49.809
Resultado operativo 1.078.283

Participacion Trabajadores  15%  161.742

Resultado antes de impuestos 916.541
Impuesto a la Renta 22%  201.639
Resultado Neto 714.902

ANO 2
4.154.909
2.846.649
1.308.260

51.515
1.256.745

188.512
1.068.234

235.011
833.222

ANO 3
4.714.957
3.237.475
1.477.482

17.199
53.283
1.407.000

211.050
1.195.950

263.109
932.841

ANO 4
5.381.068
3.711.163
1.669.905

36.118
55.118
1.578.669

236.800
1.341.869

295.211
1.046.658

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS GEPON - CONSERVADOR

ANO 1
Total Ventas 586.114
Costo de ventas 412.021
Margen Bruto 174.093
Gastos de personal 31.200
Gastos corrientes 49.809
Resultado operativo 93.084

Participacion Trabajadores  15% 13.963

Resultado antes de impuestos 79.121
Impuesto a la Renta 22% 17.407
Resultado Neto 61.715

ANO 2

710.301
501.389
208.912

51.515
157.397

23.610
133.788

29.433
104.354

11% 15%

ANO 3
852.361
601.666
250.694

17.199
53.283
180.212

27.032
153.180

33.700
119.481
14%

ANO 4
1.022.833

722.000

300.833

36.118
55.118
209.598

31.440
178.158

39.195
138.963
14%

:\\[o}]
6.205.276
4.316.339
1.888.936

56.886
57.021
1.775.030

266.255
1.508.776

331.931
1.176.845

ANO 5
1.227.399

866.399

361.000

56.886
57.021
247.093

37.064
210.029

46.206
163.823
13%



ANALISIS VTA VS INVERSION

Tasa de dsct (proporcionada por la compaiiia)
PESIMISTA

Resultados Netos

Inversion
NET

CONSERVADOR

Resultados Netos
Inversion
NET

OPTIMISTA

Resultados Netos
Inversion
NET

87

Figura 42. VAN y TIR del proyecto

VAN

TIR

VAN

TIR

VAN

TIR

30%

61.714,74 87.040,95 80.525,18 73.128,46 64.778,66
65.140,00 - 39.794,50 - 31.154,23 - 26.664,44 -  26.675,16 - 26.686,42
65.140,00 21.920,24 55.886,73 53.860,74 46.453,30 38.092,24
27.562
54%
61.714,74 104.354,42 119.480,54 138.963,19 163.822,97
65.140,00 39.794,50 - 31.154,23 - 26.664,44 - 26.675,16 - 26.686,42
65.140,00 21.920,24 73.200,20 92.816,10 112.288,03 137.136,56
87.332
8400
61.714,74 133.210,50 195.949,05 291.395,08 434.712,47
65.140,00 - 39.794,50 - 31.154,23 - 26.664,44 -  26.675,16 - 26.686,42
65.140,00 21.920,24 102.056,28 169.284,62 264.719,93 408.026,06
224.417

121%

Luego de analizar los ingresos netos de la compafiia y la inversion que se deberia

realizar para la implementacién de esta propuesta, se obtuvo una tasa de retorno

del 84%, lo que se traduce en que el proyecto es aceptado, puesto que esta tasa es

mayor a la tasa de descuento que es del 30%, segun informacién proporcionada

por la empresa.

De igual manera, se ha realizado el célculo del Valor Actual Neto de la inversion,

dando como resultado 87.332 USD, es decir que, este proyecto cubre la inversion

y también deja una ganancia para la empresa. Concluyendo asi que este es

rentable.



5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Latinoamericana TCA cuenta con el respaldo de un grupo de empresas
relacionadas, lo que le ha otorgado fuertes ventajas frente a sus competidores,
en las dos lineas principales que esta maneja, es decir CATV (television por

cable) y Networking.

El mercado que ha sido definido como objetivo, son las PYMES dentro del
sector de telecomunicaciones, cuya facturacion fluctia entre los 100 mil y 5
millones de ddlares anuales y que ademéas su plantilla va desde los 10
trabajadores hasta los 100, siendo especificos los clientes en los que se
enfocara son los cable operadores, proveedores de internet y networkers de las

regiones sierra y oriente del pais.
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La empresa se diferencia de sus competidores por el servicio que esta les
ofrece, puesto que este no se limita tnicamente al momento de la compra, sino
que también se trata de un acompafiamiento previo y posterior a la misma.
Ademaés cuenta con la ventaja de pertenecer a un grupo de empresas asociadas,
lo que se traduce en economias de escala en la compra de mercaderia que le
permite ofrecer precios mas bajos con un mayor margen de ganancia. Lo que
hace distinto al GEPON frente a tecnologias similares, es la posibilidad de la

prestacion de multiples servicios de mejor calidad y a un menor costo.

El propdsito de la mezcla de marketing propuesta es captar una mayor porcion
del mercado de telecomunicaciones a través de la introduccion de una nueva
tecnologia, aplicando las estrategias sugeridas; entre las mas importantes se
encuentran el uso de redes sociales para el desarrollo de una campafa de
expectativa previa al lanzamiento, empleo de servicio de e-mailing,
capacitaciones constantes por medio de plataformas virtuales, visitas

programadas e instalaciones de demos.

La implementacion del plan implica una inversion de mas o menos $65 MIL,
que tendria como resultado el incremento de las ventas de esta nueva
tecnologia en un 21% y en un 12% a nivel general del portafolio de productos

ofertado.



90

Esta propuesta demuestra que es factible, pues al realizar el analisis financiero
correspondiente se obtuvo un VAN positivo y una TIR mayor a la tasa de

endeudamiento, lo que quiere decir que se obtendran beneficios.

El potencial de este proyecto se puede ver reflejado en la creciente tendencia
de las personas y el uso del internet, que van de la mano con el aumento de las
necesidades tecnoldgicas que dicho hecho genera, lo que quiere decir que la
demanda por productos como los comercializados por Latinoamericana TCA,
continuara creciendo puesto que los proveedores de internet y cable operadores
se veran obligados a hacer mejoras en sus sistemas con el fin de satisfacer los

requisitos de sus clientes.

5.2.RECOMENDACIONES

Todos los esfuerzos de marketing de la organizacion, deberan enfocarse en el
énfasis de los beneficios de esta nueva tecnologia, sobretodo en el punto de
optimizacion de costos y precios asequibles en relacion a tecnologias similares,
pues como se ha mencionado con anterioridad el mercado ecuatoriano se

caracteriza por ser un “mercado de precios”.
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Se deben resaltar las caracteristicas del servicio integral que Latinoamericana
TCA brinda, puesto que estas son las marcan la diferencia frente a la

competencia directa e indirecta de la empresa.

Es importante que la inversion en marketing no se realice Unicamente por
motivo de la implementacion de este proyecto, si no que luego de ello esta
contine, sin importar si esta es en menor o mayor proporcion, ya que la
colocacion de recursos en rubros relacionados, permite afianzar la imagen de
la empresa, fidelizando a los clientes actuales y atrayendo a nuevos potenciales

clientes.

Para obtener mejores resultados y por ende mayores beneficios, es necesario
que para el desarrollo del plan se busque siempre la optimizacion de recursos,
es decir que al momento de elegir los medios a través de los cuales se pondra
en marcha este proyecto, la empresa deberd implementar mecanismos que

aseguren el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Al no contar con un departamento de marketing establecido, se requiere
designar a una persona dentro del area comercial, para que esté a cargo de dar
seguimiento a las redes sociales para la campafia de expectativa que se piensa

llevar a cabo para la introduccion de esta nueva tecnologia, podria considerarse
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la posibilidad de contratar un community manager, que por un determinado

periodo que se centre en esta actividad.

Asi como la empresa promueve la capacitacion continua para sus clientes, es
indispensable que esta estrategia la extienda a sus colaboradores, es decir, que
ellos también deben ser capacitados constantemente en temas relacionados con
el giro del negocio y otros aspectos que permitan que estos puedan tener un
mejor desempefio, reforzando asi en sentido de calidad en el servicio que la

compafiia brinda y que la diferencia de sus rivales.

Después del lanzamiento del producto al mercado, se deberd considerar la
revision y actualizacion de este plan con estrategias que vayan de la mano con

la nueva realidad del producto y del resto del portafolio de la organizacion.



ANEXOS
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ANEXO 1: MODELO DE ENCUESTA

Investigacion de Mercados para Latinoamericana
TCA-Ecuador

Los datos g2 esla encuesta seran WIZagos en un estudio Independienta de calidad de
ganiicio, por ko cual 2 le solicita de la manera mas comedida, contestar e forma honesta

* Required

1. Hombre de la empresa: *

2. Actividad principal de 13 smprasa:

3. 1. pCuwantas parsonas, Incluyéandoss 3 usted miamo, trabajan en su compania,
Incluyendo sucursalas de haberlaa? *

Idank oy one oval.
") Menos g 25
=) ma
Rk
) TeDa
) Mis de 100

P

o

Pt

s
"

42 pComd busca usted un provesdor? *
Puede SEECCIDNEr Mas de una opclon

Checi al Ony.

|:| ula telefonica

[] imbemet

[] A trawes de referancias
|:| Pubilcidad en & medo

[] otner

5. 3. A momento de sollcitar una cotizacion, prefiers recibira ©
Puede e5C00ST Mas 08 LN opciin

Check alf that spply.

[] Portsistono

[] Porman

[] ©con una visita programada

[] other

. 4. Valore los lantes criterlos salacclonar un provesdor, de acusndo a la
Imiporiancia 1:1? saios Hlensn m'mm :
Para ello use 1a siguiante escala en donde 1 26 & Menos Impartante y 5 =l mas
Importante.
Mark only one oval per iow.

Precios CJC 2
Caldatidelos productos () W W )
Calidad del sanvick W W W )
Garartlas L K )
Drsponibaiisd & Eaneporiel (I X

7. 5. Dantro de su smpresa, 138 declalones de compra |3 reallza: *
Puede ESCOQET MAas 02 UNa opakin

Check all that apply.

[[] Elencangado de compras
[[] Duefio de la empresa
[[] comre de compras

[T] otner.

3. B. y@ué linea de productos adquisrs ds Latinoamericana TCA-Ecuador? *
Puede escOger Mas de una opckn

Check &l that appiy.
|:| CATV

[] Frm

D ‘Cableato estnuciurado

9. T. y@ué use le dan a estos productoa? *
Pueds E5COQEr MAS d8 LNa opckin

Check af that apply.

[[] Autoconsumo ju=o entro d2 12 empresa)
|:| Instalaciones 3 temens

[[] wenta atenems

[] e

10. 8. Para evaluar a este provesdor (TCA-Ecuador), valors los sigulentes aspectos
Wmamwmﬂinm criterios como malo, regular, busno y
gacel *

Mark only one oval per fow.

Faciitades d pag e ) 2 )
Configolidad [disponibliidad de - =
stock) S R W S )
Cumgplmienio de fiempos e e T -
entrega LA S G B L-_—
Calidad del senvick | "| \. " f ) [
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11. 8. En cuanfe preclos de cada una de 13s slgulsniss lineas, usted consbderaria que
Lafincamericana TCA ea: *

D= ser &l caso utllice 13 opekon no aplica (WA, para cualquiera de las lneas
3k C\"l.'_r' e Oval per v,

Bajocosto  Costomedio Costo aito WA

CATV [ [ C 3 )
FTTH i_J i J J )
Cableado Esciu@do [ ) [ C ) )

12. 10. La calldad de los productos adquiridos en Labneamericana TCA es:

D ser &l caso utllice 13 opekin no aplica (WA}, para cualquiera e las Ineas
dark C\"l.'_r' oNe Oval per Fow.

Mi3 Reguiar Buena Excelente NA

CATV g C 3 ) 3 (2
FTTH C g ¢y ¢ 3 (3 ()

e o T S
Cableado Estucturago . 3 3 [ ) (] 3

13. 11. ¢ Usted conocs 1a tecnologla GEPOMT *
Mark oy one oval.
R
O
14, 12 g Cusal de las slgulantes caractaristicas, crearia usted que le partenscan a de
ests po de fscnologla?
Puete BSCOQET MAS 08 UNa opeiin
Check al that apply.
[] mutuse
D Costosa
|:| Menos costosa con relaclon a otro fipo de cable
D Facl instalacion
[[] Pemite mayares velocidades de navegacion
[] mermitz mismas velocidages que tacnoioglas similares

15. 13. Al momenie de adguirr |a tecnologla GEPOM, ¢ Qué ueo b daria? *
Puets elegir mas de una opekin.
Check all that apply.
[[] Autoconsume ju=o dentro de I empresa)
[] instalaciones a tereros
[[] wenta a tercens

[] other

Powersd by

!GouﬁuFm
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