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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente estudio tiene como objeto evaluar la viabilidad financiera de la creacién de
una empresa de cabinas telefonicas para pequefios negocios, la cual se establecera en el

sector sur de la ciudad de Quito.

El valor agregado del negocio es el disefio innovador de las cabinas, que generara un
ahorro de espacio debido al tamafio de su estructura y optimizacion del sistema en un solo
equipo. Esto sin duda es un beneficio tanto para los propietarios de los pequefios negocios
como para los consumidores finales, ya que los primeros no necesitan una inversion

adicional para incrementar un nuevo negocio.

Las cabinas telefonicas se instalaran en las tiendas, bazares y farmacias en el sur de la
ciudad, ubicadas en los barrios Villaflora, Atahualpa, EI Camal, EI Recreo, Magdalena, El

Calzado y Solanda.

La viabilidad de proyecto se establecera mediante una investigacion de mercado a través
de métodos cuantitativos y cualitativos, tales como observacion, encuesta y entrevista, que
se realizaran a varios propietarios de los pequefios negocios. Mientras que la viabilidad

financiera sera analizada mediante evaluadores financieros, tales como Valor Actual Neto,



Tasa Interna de Retorno y el Periodo de Recuperacion de la Inversion; ademas, se

proyectaran presupuestos anuales para tres afios.

Se establecera un Mix de Marketing, producto, precio, plaza y promocion, acorde a los

resultados que se obtengan del estudio de mercado a realizarse.

Se espera que el negocio tenga una viabilidad exitosa ya que asi, no solo se lograria un

éxito econdmico sino también social, debido a que los pequefios negocios obtendrian un

ingreso adicional sin la necesidad de incurrir en una nueva inversion.

Xi






INTRODUCCION

La comunicacion actualmente en el mundo constituye una de las formas en que las
personas interactan entre si y establecen lazos. Existen muchas formas de comunicacion

las cuales pueden ser gestuales, escritas, orales, etc.

Los medios de comunicacion en todo el planeta han ido evolucionando desde la aparicion
del lenguaje hace 100.000 afios, yendo desde la comunicacion oral hacia la escrita. Esta
ultima se ha desarrollado a través del envio de cartas y consecutivamente desde la
invencion de la imprenta que ha permitido la publicacion de libros y posteriormente

periddicos.

Varios afos después se crea el teléfono, la radio, el cine y la television, medios por los
cuales la poblacion ha podido enterarse de los acontecimientos ocurridos en las ultimas

décadas.

Gracias al desarrollo de la tecnologia y la creacion de las telecomunicaciones, estos
medios de comunicacion quedaron vetustos y han sido reemplazados por teléfonos

moviles, correo electronico y redes sociales.

En el Ecuador, las telecomunicaciones son proveidas por varias operadores tales como:
Porta, Movistar, Alegro, TVCable, Corporacion Nacional de Telecomunicaciones y

Telmex. Esta Gltima operadora es una transnacional mexicana, que empezo6 a funcionar



hace aproximadamente un afio. Estas empresas proporcionan a la poblacion servicios de

telefonia mavil, television por cable, telefonia fija, telefonia publica e Internet.

La telefonia publica en el Ecuador es un servicio muy demandado, debido a la necesidad
de comunicacién inmediata y el bajo nivel de ingresos de la poblacién, provocando que las
personas recurran a los locutorios o también denominadas cabinas telefonicas a realizar

Ilamadas a diferentes destinos y de montos cortos.

Las usuales cabinas, poseen una estructura de gran tamafio y estan conformadas por un
conjunto de diversos equipos; es por eso, que se ha planteado un disefio innovador que
permite el ahorro de espacio fisico y que genera un ingreso adicional a los propietarios de

los pequefios negocios sin necesidad de inversion.



1.ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANALISIS SITUACIONAL DEL PAIS

La situacion actual del pais enfrenta un nuevo modelo economico por parte del
Gobierno, las condiciones actuales de mercado internacional que aqueja a la
economia mundial, han ocasionado cambios en las tendencias de los principales

indicadores macroecondmicos.

Si bien segun proyecciones del Banco Central del Ecuador, en el afio 2008 el PIB
real alcanzo los USD 23.264 millones, lo que significo un crecimiento del 5,32%,
la proyeccidn de crecimiento para el 2009 es de 3,15% con respecto al afio anterior,
lo que significaria USD 23.998 millones. Esta disminucion de la tasa de
crecimiento se debe principalmente a la contraccion de los mercados

internacionales y de la produccion nacional.

Los sectores que mas aportaron al Producto Interno Bruto en el 2008, son

principalmente:
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En lo referente a la balanza de pagos, en el segundo trimestre del 2008 se registrd
un superavit de USD 1.963,72 millones, monto 93,93% mayor al mismo periodo
del afio precedente; este aumento se debe principalmente al gran incremento en la
cuenta corriente via transferencias y balanza comercial, y un aumento en la cuenta

de capitales.

Por su parte, la balanza comercial ha mantenido una tendencia superavitaria, debido
al constante aumento de las exportaciones, lo que se atribuye principalmente al
incremento del precio del barril de petroleo (WTI) y la depreciacion del dolar, que
tuvo su repunte en el 2008, lo que dio como resultado que hasta noviembre del
2008 el saldo de esta balanza comercial sea de USD 1.373,49 millones, que
representa un incremento de 20,61% con respecto al mismo periodo del 2007. Sin

embargo, a partir del mes de septiembre de 2008 el saldo de la balanza comercial



ha sido negativo, lo que se debe a la crisis internacional que esta afectando a la

economia mundial.

Otro factor importante que ha traido repercusiones en la economia ecuatoriana es la
alta tasa inflacionaria, que en el periodo enero-diciembre 2008 cerré el afio con un
valor de 8,83%, la mas alta desde el 2002. Este proceso inflacionario se debe
principalmente a la crisis alimentaria a nivel mundial, el fuerte invierno a principios
del 2008, lo que disminuyd considerablemente, la produccion en la costa
ecuatoriana, especulacion causada por productores y distribuidores de ciertos

bienes y la politica de aumento del gasto publico emprendida por el Gobierno.

En cuanto al sector monetario, al mes de diciembre de 2008, la reserva
internacional de libre disponibilidad alcanz6 USD 4.472,80 millones, valor que ha
reportado una disminucion de USD 1538,70 millones con respecto al valor del mes
precedente. De igual manera, otro indicador que alcanzd un valor histérico es la

base monetaria, que en el mismo mes tuvo un valor de USD 1.316,30 millones.

Y finalmente el sector financiero y banca publica, al 30 de noviembre de 2008
contaba con 137 entidades, entre bancos privados y publicos, cooperativas,
mutualistas y otras entidades financieras, con un total de activos por USD32.466,10
millones, manteniendo una constante tendencia de crecimiento desde la entrada del

Ecuador en dolarizacion.



1.2. ANTECEDENTES DEL SECTOR

El desarrollo del sector de comunicaciones en el Ecuador, y en especial la telefonia
nacional, tiene su origen el 11 de febrero de 1971, mediante el Decreto Supremo
No. 254, en el cual se expidio la Ley General de Telecomunicaciones que dispuso
qgue “..la explotacion de los servicios de la Red General de Vias de
Comunicaciones”, la ejerceran dos empresas estatales adscritas al Ministerio de
Obras Pudblicas, que se denominaran: Empresa de Telecomunicaciones Norte, con
sede en Quito y Empresa de Telecomunicaciones Sur, con sede en Guayaquil. Cada
una tendra personeria juridica, patrimonio y fondos propios.

Hablar de los inicios del Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) y
de la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL) nos abre una
ventana hacia los hechos méas destacados que motivaron la creacion de estos
importantes organismos del sector.

La creacion del Instituto Ecuatoriano de Telecomunicaciones (IETEL) fue en el
mes de octubre de 1972, afio en el cual el Gobierno Nacional impulso el marco
regulatorio de las telecomunicaciones como resultado de la necesidad de
desconcentrar las funciones del Estado, esto es la regulacién, planificacion y

operacion.

Este sistema monopdlico estatal poco a poco requirié de un giro hacia un nuevo
esquema acorde a los cambios acelerados que el mercado exigia. Es indudable que
para 1990 las telecomunicaciones se caracterizaban por un crecimiento vertiginoso,
reflejado en la instalacion de 537,895 lineas telefonicas que eran aproximadamente
18 por cada 100 habitantes y para 1991 el servicio ya era automatico en un 75 por

ciento a nivel nacional.

"Historia de las telecomunicaciones; CONATEL,
http://www.conatel.gov.ec/site_conatel/index.php?option=com_content&view=article&id=20&Itemid=76



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

Telecomunicaciones (EMETEL).

Un aspecto importante de esta Ley radico en la creacion de la Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPTEL) como ente de regulacion y control, sujeto a la

vigilancia del Congreso Nacional.

Posteriormente, surgieron nuevas expectativas sobre la necesidad de modificar la
mencionada Ley, pues se argumentaba la concentracion de funciones en un solo
organismo publico (la Superintendencia de Telecomunicaciones), el mismo que
ejercia simultdneamente atribuciones de regulacion y de control en el sector de
telecomunicaciones. Esta razén, sumada a la queja de los usuarios por la falta de
apoyo e interés gubernamental para el crecimiento y desarrollo del sector,
constituyeron el factor principal que impulsé la reforma a la Ley Especial de
Telecomunicaciones promulgada el 30 de agosto de 1995 (R.O. 770), asi como la

aprobacion de la Ley de Radiodifusion y Television.

Se destacd como fundamental reforma de esa Ley, la independencia de funciones
que fueron otorgadas a los organismos creados, esto es: el Consejo Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL), como ente de administracion y regulacion de las
telecomunicaciones en el Ecuador, incluyendo el espectro radioeléctrico; como el

Administrador de las Telecomunicaciones en el Ecuador ante la Unidn



Internacional de las Telecomunicaciones (UIT); y, con facultades para ejercer la
representacion a nombre del Estado; la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones
(SNT), como ente encargado de la ejecucion e implementacion de las politicas y
regulacion de telecomunicaciones emanadas del CONATEL, incluyendo el Plan
Nacional de Frecuencias aprobado por el CONATEL (excepto las bandas de radio y
television de competencia del CONARTEL y las de servicio movil maritimo
administrados por la Armada Nacional); vy, la Superintendencia de
Telecomunicaciones (SUPTEL) como el organismo de control y monitoreo del
espectro radioeléctrico, asi como de supervision y control de operadores y

concesionarios.

Con la promulgaciéon, en el mes de marzo de 2000, de la Ley para la
Transformacién Econdmica, se reorientd la politica para el sector de
telecomunicaciones hacia el régimen de libre competencia de los servicios,
plasmada en la reforma del articulo 38 de la Ley Especial de Telecomunicaciones,
delegando asi al CONATEL la elaboracién y promulgacién de un apropiado marco

regulatorio para propiciar el mercado en condiciones de libre competencia.

Para afrontar el nuevo reto, desde el afio 2000 hasta la presente fecha, tanto el
CONATEL como la SENATEL, vienen trabajado conjuntamente por el
fortalecimiento del sector de las telecomunicaciones, dirigiendo sus esfuerzos hacia
la consolidacion de un mercado en apertura, con alto nivel competitivo, dentro de

un marco regulatorio con garantias y seguridad juridica.



El mercado de las telecomunicaciones en el Ecuador se rige por los siguientes

principios:

Universalidad, es decir, acceso de todos los ciudadanos a las telecomunicaciones

béasicas, en forma oportuna.

Equidad, el acceso debe darse a precios justos y con la calidad adecuada.

Libre competencia, impulso a la participacion del sector privado en el desarrollo de

las telecomunicaciones, promoviendo un clima propicio para la inversion privada y

evitar practicas contrarias a ésta, asi como la creacion de obstéaculos al libre acceso.

Apertura del mercado, de los servicios de telecomunicaciones dentro de un régimen

de libre competencia, promoviendo el cambio desde el monopolio hacia la libre

competencia.

Calidad, promover el establecimiento de mas y mejores mecanismos para el control

de la calidad de los servicios prestados.

Los objetivos de los organismos encargados de controlar y supervisar el sector, son:

Impulsar el crecimiento y desarrollo del servicio.

Fomentar el acceso universal a los servicios de telecomunicaciones.
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Proponer legislacion actual y acorde al nuevo entorno internacional, en especial al

aspecto tecnologico.

Elaborar la regulacion necesaria para el desarrollo del mercado nacional de los

servicios de telecomunicaciones en régimen de libre competencia.

Establecer procedimientos administrativos eficientes, transparentes, y no

discriminatorios.

Asegurar, a través de la supervision, la calidad en la prestacion del servicio.

Otorgar nuevos titulos habilitantes (autorizacion para prestar los servicios) e iniciar

los procesos de renovacion.

Ampliar la oferta de los servicios prestados, con criterios de calidad internacional.

1.2.1. Evolucion de las Cabinas Telefénicas

La cabina telefénica naci6 en Inglaterra, hace ya méas de 50 afios y se fue
expandiendo por el mundo. Tiene también la ventaja del progreso, a pesar
de mantener su forma tradicional, muchos fabricantes adoptan para su
fabricacion nuevos materiales, mejorando asi sus prestaciones, desde la
parte acustica hasta una mejora en el acabado y la pintura, que protegera al
material de la estructura y prolongara su vida util. EI mismo caso se observa
en la cabina tipica americana de metal.

Esta réplica de cabina inglesa se fabrica en madera de roble, el letrero del
frente pude individualizarse; incluye luz, ventilador, alfombra y vidrio de
seguridad.

Otras cabinas logran una buena captacién de su funcién por razon de la
sencillez de su forma, un objeto que estéticamente puede resultar poco
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seductor, no necesariamente es poco expresivo. Incluso cuando posee
secciones transparentes, deja ver al teléfono haciendo que sea inconfundible
con otro elemento de mobiliario urbano.

Un método también muy visto, especialmente en los Gltimos modelos, es
pintar a la cabina con los colores que identifican a la compafiia telefonica.
Normalmente esta presente el nombre de la compafiia o al menos su
logotipo.

A la hora de realizar un andlisis formal, hay una realidad cruzada, en la que
también participa activamente la tecnologia aplicada al producto, tanto en
materiales como en procesos. Si bien la extensa variedad de materiales
disponibles permite producir casi cualquier tipo y/o alternativa de disefio,
hay varias situaciones (detalladas a continuacion) que mantienen la
estabilidad en las formas. Por estabilidad de formas compréndase que no
hay cambios radicales o extremadamente abruptos entre modelos o épocas.

La cabina contemporanea presenta algunas cualidades interesantes, como la
buena adaptabilidad al entorno, ya que se adecua a casi cualquier
arquitectura. El aspecto comunicacional esta bien cubierto y cuenta con
tecnologia de materiales que la hace duradera y resistente a diversas
situaciones, como el vandalismo. Lo malo es que funcionalmente no
satisface a todas las necesidades que un usuario puede esperar, como
aislamiento acustico y proteccion en dias de lluvia.
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Otra circunstancia que condiciona al disefio, es el entorno en el que se sitla
al producto. EI mobiliario urbano, en este caso las cabinas telefénicas, debe
tener la capacidad de adaptarse al medio, tanto a otros productos ya
presentes de mobiliario, como a la arquitectura presente. La forma del
disefio no deberia aparecer como algo ajeno o extrafio al entorno, a pesar de
que si debe marcar sutilmente su presencia.

Entiéndase por sutilmente que, el producto sea visto por quién lo necesita,
no que resalte exageradamente sin motivo funcional.

Y por ultimo se llega, tal vez a lo principal, pero injustamente relegado. En
el planteamiento de disefios deberia rescatarse la idea primaria de
funcionalidad: es preciso que el mobiliario urbano se ajuste a las
necesidades humanas y dé solucion practica a requerimientos concretos.
Asimismo, debe extorsionar lo menos posible la amplitud de los espacios, y
contribuir a la movilidad y facilidad de visualizacion del peaton.

En lo que se refiere a la adaptabilidad al medio, la evolucion parece no
tomar el rumbo esperado, para el contexto actual de la ciudad. Se supone
que algo que se adapta, no lo hace solo en el &mbito formal, sino que se
adapta a las necesidades de las personas, que son quienes interactan con
los objetos. Porque si se piensa bien, a veces un producto que no es
estéticamente el mas atractivo, si satisface concretamente las necesidades de
la persona que lo necesita.

Precisamente, si las grandes urbes cuentan cada vez con mas habitantes en
menos espacio fisico, y con mayor nimero de elementos en él, el nuevo
producto debe adecuarse a las necesidades que esas condiciones requieren.
Sea una cabina telefonica o cualquier elemento de mobiliario urbano, no se
trata de que este cumpla su funcién especifica y nada mas, sino que debe ser
un aporte para remodelar y reconfigurar nuestro hébitat, volviéndolo més
eficiente y ameno.

Surge ahi, la tematica acerca del disefio exclusivo, que decrece
progresivamente con los afios. Un mismo disefio puede ser visto en distintas
ciudades o incluso continentes, y asi es como la identidad de las ciudades
desaparece poco a poco. Y no es ésta la Unica problematica a tratar. Un
disefio que fue concebido para una ciudad con sus necesidades, no
necesariamente puede satisfacer las necesidades de otra ciudad con
caracteristicas distintas.’

2 Cfr., Evolucion histérica de la cabina telefénica, Adrian Blanco 2001
http://disenio.idoneos.com/index.php/Dise%C3%B1o_Industrial/Proceso_de_Dise%C3%B1o/Evo_Historica/
Historia_Cabinas evolucidn historica de la cabina telefénica, Adrian Blanco 2001
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En el Ecuador el negocio de las cabinas telefonicas nacié a principios de
1997 con una red de cabinas telefonicas ubicadas en la autopista General

Rumifiahui, las cuales servian en casos de emergencia.

Las cabinas telefénicas antes dichas, eran equipos que funcionaban con
moneda circulante; es decir eran teléfonos monederos. Estos se ubicaban
también en restaurantes, estaciones de servicio, farmacias, despensas,

residenciales y centros educativos.

Algunos afios después, comenzaron a funcionar en el pais dos grandes
operadoras que son Porta y BellSouth, estas entidades ademas de ofrecer el
servicio de telefonia movil introdujeron en el mercado nacional un nuevo
servicio de cabinas telefonicas, las mismas que funcionaban con tarjetas
prepago. El consumidor final podia obtener estas tarjetas con diferentes
cantidades de minutos y por lo tanto a diferentes precios. Adiciona a esto,
las operadoras establecieron estrategias para que los consumidores puedan

adquirir las tarjetas prepago en cualquier tienda, bazar, papeleria, etc.

Luego, se implemento en el mercado nacional los Illamados “locutorios”, los
mismos que estdn conformados por varias cabinas acondicionadas con un
teléfono bésico y un visor lo que generaba un cierto nivel de privacidad para
el consumidor; adicional a esto, el locutorio cuenta con un counter, el
mismo que contiene los equipos que controlan los minutos consumidos y el

manejo de caja.
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Para poder montar un locutorio se requiere de una gran inversion tanto para
adquirir los equipos como la estructura de las cabinas; sin dejar de
considerar que este negocio requiere un gasto adicional para obtener los
permisos necesarios de funcionamiento; como son: permiso de bomberos,

patente, permiso de reventa de minutos, etc.

Actualmente, la demanda de las cabinas telefénicas monederas y con tarjeta
prepago ha ido disminuyendo considerablemente con el paso de los afos,

por lo que ahora es dificil encontrar dichas cabinas en la ciudad.

Con respecto a los locutorios, estos negocios han ido incrementando otros
servicios como venta de tarjetas prepago, recargas electronicas, Internet,
copias, etc., para poder solventar los altos costos fijos y variables que este

demanda.

1.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En el Ecuador, el nivel de competencia que se relaciona con el giro de este proyecto

ocupa un pequefio porcentaje del mercado.

Esta porcidn esta ocupada por pocos comercializadores master, ya que es un
negocio que requiere de un alto nivel de inversion, porque se asumen los costos de

estructura y equipos.
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En Quito, la empresa que se denota en este nuevo nicho de mercado es “Tu Kbina”,

la misma que no representa un alto nivel de competencia para este nuevo proyecto.

Cuadro No. 1

ANALISIS DE COMPETIDORES

COMPETIDORES CARACTERISTICAS

Tu Kbina - Instalacion de equipos y estructura: sin
costo

- Precio por minuto: el precio de mercado
- Cobertura: ciudades méas grandes

Competidor Guayaquil - Instalacion de equipos y estructura: sin
costo

- Precio por minuto: el precio de mercado
- Cobertura: ciudad de Guayaquil

Comercializador PORTA - Instalacion de equipos y estructura: con
costo

- Precio por minuto: el precio de mercado
- Cobertura: a nivel nacional

Comercilizador MoviStar - Instalacion de equipos y estructura: con
costo

- Precio por minuto: el precio de mercado
- Cobertura: a nivel nacional

Comercializador Alegro - Instalacién de equipos y estructura: con
costo

- Precio por minuto: el precio de mercado
- Cobertura: a nivel nacional

Fuente: Portales web de distribuidores.
Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas.
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1.4. FUERZAS DE PORTER

El Andlisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo donde se describen las 5

fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una compafiia que determinan

las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algin segmento de

éste. Las primeras cuatro fuerzas se combinan con otras variables para crear una
quinta fuerza, el nivel de competencia en una industria.®

Poder de
negociacion

Gréfico No 2

FUERZAS DE PORTER

Barreras

Poder de
negociacién

Presién

Fuente: Porter 2001

1.4.1. Rivalidad entre los Competidores

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean
muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos.”

® Porter, Cinco Fuerzas, http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas

* Ibidem.
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En el sector de las telecomunicaciones, en el Ecuador, encontramos
compaiias que ofrecen el servicio de reventa de minutos a los
comercializadores master, tales como Telefdnica, Setel, Otecel, Alegro. El
nivel de rivalidad que existe entre estas compafiias de telefonia, en el
ambito de las cabinas telefonicas, no es muy alto ya que el giro principal de

estas compafiias es la telefonia celular.

Cuadro No 2

OPERADORAS TELEFONICAS DEL ECUADOR

Movistar Porta Alegro
Abonados 3,2 millones 8,1 millones 0,3 millones
Ingresos anuales | 400 millones 2 mil millones 37,5 millones
(USD)
Cobertura Media Alta Media

Fuente: Portales web de Movistar, Porta'y Alegro
Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

Grafico No 3
COBERTURA DE OPERADORAS

Cobertura Movistar Cobertura Porta Cobertura Alegro

PR
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En cambio, que el nivel de rivalidad entre locutorios o comercializadores
menores, se basa generalmente en el precio por minuto que ofrecen. Ya que
el precio lo determinan ellos, teniendo un precio minimo base establecido

por el comercializador méster.

Sin duda, la rivalidad entre comercializadores master es de un nivel mayor,
ya que la finalidad de estos es conseguir clientes que estén dispuestos a
ofrecer el servicio de cabinas telefénicas, es decir, encontrar

comercializadores menores.

Algunos factores que influyen en el grado de rivalidad de este sector, son:

Gran nimero de integrantes.
Costos fijos elevados
Falta de diferenciacion

Crecimiento lento del sector

Ingreso de Nuevos Competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras
de entrada son faciles 0 no de franquear por nuevos participantes, que
puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una
porcion del mercado.’

El servicio de cabinas telefonicas, al ser un negocio medianamente rentable,

el nivel de barrera de entrada es nulo. Debido a esto no podemos contar con

5 Ibidem.
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barreras, tales como lo son las economias de escala o la diferenciacion del

producto, lo cual dificultaria el ingreso de nuevos competidores.

Productos Sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos
reduciendo los méargenes de utilidad de la corporacién y de la industria.’

En la industria de las telecomunicaciones, los locutorios o cabinas

telefénicas tienen como productos sustitutos, los siguientes:

Correo electronico. Es una herramienta de comunicacién que permite
transmitir informacion escrita pero el acceso al mismo es limitado, ya que
este depende del nivel econdémico de quien lo va a usar y la oferta
disponible en el mercado.

En el afio 2007, el nimero de habitantes que tenian acceso al internet en el
Ecuador llego a un millén, entre usuarios conmutados y dedicados.’
Mensajeria instantanea. Es un medio muy eficiente para el entorno local, sin
embargo el problema radica cuando la necesidad de comunicacion es a nivel
internacional ya que el costo por mensaje internacional es alto y el numero
de caracteres por mensaje es muy poco.

En un dia promedio, a través de Movistar se envian 7 millones de mensajes,
de Porta 6 millones y de Alegro 0,9 millones. ®

® Ibidem.

" AEPROVI, http://www.aeprovi.org.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=203&Itemid=34
8 EXPLORED, www. Explored.com.ec
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- Telefonia celular. Es un producto que sustituye en gran manera a los
locutorios. Y estos solo desplazan a los locutorios en tanto que el usuario
posea saldo en su cuenta, mientras tanto los locutorios son una gran ayuda
para aquellos que no tienen el saldo suficiente como para hacer llamadas
internacionales o llamadas de larga duracion.

El nimero de abonados a la telefonia movil, en el afio 2009 Ilegd a 11,6

millones de habitantes.

1.4.4. Poder de los Proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.
La situacion serd aun mas complicada si los insumos que suministran son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacion sera alin mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente
integrarse hacia delante.’

El poder que ejercen los grandes proveedores, sobre este sector de las
telecomunicaciones, es alto y éste estd determinado por los siguientes
factores:

- Concentracion del sector.

- Escasa competencia con productos sustitutos.

® Porter, Cinco Fuerzas, http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas
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La importancia del a empresa para el proveedor de minutos no es de un
nivel muy alto ya que el proveedor podria prescindir el contrato y aun asi

mantener favorable su nivel de rentabilidad.

Importancia del insumo. Los minutos que ofrece la operadora, proveedor, al
comercializador master son la materia prima mas importante, es decir sin
minutos no habria negocio. Debido a lo cual el nivel de influencia se vuelve

muy alto.

Integracion hacia adelante. Es posible que las operadoras puedan ejercer la
integracion hacia adelante, de hecho lo han efectuado ya con cabinas

publicas que funcionan con tarjetas prepago.

Poder de Negociacion de los Compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto
no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que
pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor
organizacion de los compradores, mayores seran sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendrd una disminucion en los margenes de utilidad. La
situacion se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les
conviene estratégicamente sindicalizarse.™

El poder de negociacion de los consumidores finales es minimo y hasta nulo
ya gue los precios vienen fijados y son constantes. Lo cual no permite llegar
a una negociacion ni por minutos consumidos y tampoco por frecuencia de

llamadas.

19 1bidem.
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El poder de negociacion que poseen los clientes de este tipo de negocio
(propietario del negocio) es bajo, ya que existen factores que favorecen de
manera directa a la empresa, tales como el nivel de inversion, negociacion
con los grandes proveedores de minutos, proveedores de equipos y siendo
este producto una innovacién, el cliente no podrd encontrarlo en otros

competidores en el corto plazo.

1.5. FACTORES CLAVE DE EXITO

Los factores claves de éxito son aquellos elementos que le permiten al proyecto
alcanzar los objetivos que se ha trazado y distinguen a la empresa de la
competencia haciéndola Gnica.**

Por lo tanto, para este proyecto se han considerado dos factores importantes para
poder lograr el éxito esperado en el mercado, sin dejar de lado la imagen distintiva

de la empresa y son:

- Disefio innovador, que caracteriza al producto ofrecido, es uno de los factores

claves exito que generara una diferenciacion del producto y de la empresa frente a
lo ya existente en el mercado. Este nuevo disefio brinda comodidad, ahorro de
espacio y la debida privacidad al momento de usar el servicio; de esta forma, el
publico podra distinguir a la empresa cada vez que acuda a un negocio de barrio

para efectuar sus llamadas telefénicas.

1 Carlos L6pez, Plan de negocios, 2002
http://www.gestiopolis.com/canales/emprendedora/articulos/31/claves.htm
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- Localizacién de las cabinas, es un factor clave de éxito, ya que la colocacion

adecuada de dichas cabinas denota el éxito o fracaso del negocio; por lo general, las
cabinas telefonicas deben ser ubicadas en pequefios negocios que se encuentren
alejadas de los locutorios convencionales para poder atender a una mayor parte del

mercado.

1.6. REGULACIONES DE LA TELEFONIA PUBLICA

1.6.1. Concesiones para la Reventa de Minutos

El otorgamiento de la concesion para la instalacion, prestacion y
explotacion del servicio de telefonia publica estard sujeto al pago a la
SENATEL por los derechos de concesion en forma trimestral, durante todo
el tiempo de duracion de la concesion, equivalente a cinco decimas
porcentuales (0.5%) de los ingresos brutos provenientes del servicio
concedido.

Al igual que antes, la concesién tendr& una duracion de 15 afios y podréa ser
renovada de conformidad con el Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones Reformada. (Ver Anexo No 1).

Las empresas que prestan el servicio de telefonia fija, como parte de su
contrato de concesion, tienen el compromiso de instalar un determinado
namero de teléfonos publicos en funcién del numero de abonados
telefonicos fijos que detenten. Similar obligacion estid vigente para las
empresas CONECEL S.A. y OTECEL S.A. concesionarias del servicio de
telefonia movil celular.

Segun como se muestra en el Anexo 1, la Resolucion de las concesiones
establece los siguientes lineamientos:

- El contrato de concesidn, otorgada a las operadoras, tiene una vigencia de
15 afios, renovables en mutuo acuerdo.

- Lasrenovaciones de las concesiones, segun el CONATEL, deben realizarse
24 meses antes de la terminacion del contrato.
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- Una vez extinguido el contrato, la operadora no podra seguir prestando el
servicio. Automaticamente, se revierte al Estado el derecho de explotar la
telefonia movil.

- La SENATEL convoca a un concurso publico para seleccionar a un nuevo
operador.

- Elalcance y la cobertura geografica de los servicios seran lo que se
acuerden en el contrato de concesion.

- Los servicios de valor agregado por parte de la operadora, requeriran de un
permiso sefialado en el reglamento de servicios de valor agregado.*?

12 Cfr., Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada.



2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. DEFINICION DEL PRODUCTO Y SERVICIO

2.1.1. Producto

Mediante la presuncion de una fuente primaria, tal como la observacion, se
pudo deducir que las cabinas actuales demandan grandes espacios debido al
tamano de su estructura; es por eso que el concepto de este nuevo producto,
nace a partir de la idea de implementar un segundo negocio sin la necesidad

de requerir un espacio fisico adicional al ya existente.

El nuevo producto que se va a lanzar al mercado, a traves de este proyecto,
consiste en la implementacion de cabinas telefénicas a pequefios negocios,
con un disefio innovador. El disefio de estas nuevas cabinas posee una
estructura que se caracteriza por optimizar el espacio de los negocios ya

existentes.

Adicional a esto, este nuevo tipo de cabina ofrece a los consumidores

finales la privacidad necesaria para realizar sus Illamadas comodamente.
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Una parte importante de este proyecto es la creacion de una estrategia de
mercado, en donde el propietario del negocio existente no necesita realizar
ninguna inversion para contar con este tipo de producto y servicio. Es decir,
la instalacion todos los equipos y estructuras va por cuenta de la empresa de

cabinas telefonicas sin ningun costo para el propietario.

2.1.2. Servicio

Conjunto de actividades realizadas por una empresa para responder a las
necesidades del cliente. De esta forma, el servicio podria definirse como un
bien no material.*®

El servicio de las cabinas telefonicas a nivel nacional, se ha caracterizado en
estos ultimos tiempos por la demanda de Ilamadas de muy corta duracion;
por lo cual, adicionar dichas cabinas a pequefios negocios satisface esta

nueva tendencia del mercado.

El servicio que se oferta se caracteriza por brindar, al consumidor final,
calidad en el servicio de llamada, comodidad, privacidad y economia con

respecto al costo por minuto.

En la calidad del servicio de llamada se denota la calidad de transmision de

voz y nivel 6ptimo de sefial.

3 Tesis PUCE, Mena Villalba Diego y Mena Coba Nathalia, (2006), .Planeacién estratégica de Marketing
para un nuevo canal de venta para un distribuidor de telefonia celular en Quito.
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Con respecto a la comodidad y privacidad, el buen servicio que brinda este
tipo de cabinas se refleja en el disefio de su estructura y el facil manejo de
sus equipos. Lo que permite al cliente realizar su llamada de manera rapida

y eficiente.

Finalmente, este servicio de llamadas rapidas ofrece precios muy accesibles
para los consumidores finales, ya que estos se encuentran dentro del nivel

de precios del mercado.

2.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Es dividir el mercado en grupos homogéneos de posibles consumidores, en su
grado de intensidad de su necesidad; es decir, es la divisién de mercados diversos
de consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas 0 comportamientos,
que podrian requerir productos o mezclas de diferentes.**

Una compafiia puede segmentar su mercado en muchas formas diferentes y las
bases para hacerlo varian de un producto a otro. Sin embargo, en el extremo
superior de la lista se encuentra la divisién de todo el mercado potencial en dos

categorias amplias: consumidores finales y usuarios de negocios.

Los usuarios de negocios son organizaciones empresariales, industriales o
institucionales, que compran bienes 0 servicios para sus propios negocios o para
hacer otros productos, los usuarios de negocios constituyen el “mercado de

negocios”. ™

La segmentacion que se ha realizado dentro del mercado de negocios al cual va

dirigido el producto del presente proyecto, se basa en caracteristicas geograficas.

“Ibidem
% W. SANTON, (1998). Fundamentos de Marketing, México: McGraw Hill, pp. 92-97.
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Es decir, se ha dividido en tres segmentos, Norte, Centro y Sur de la ciudad de
Quito. Dentro de estos segmentos, los negocios con los cuales se va a trabajar son

tiendas, papelerias, bazares y farmacias.

2.2.1. Determinacion del Mercado Objetivo

“Mercado objetivo es el segmento del mercado al que esta dirigido un
producto o servicio.”

El mercado objetivo de este proyecto estd compuesto por los pequefios
negocios que se encuentran en los barrios del sur de Quito. Sean estos,

tiendas papelerias, bazares y/o farmacias.

Por lo general, en este sector de la ciudad se requieren hacer llamadas de
corta duracion y de facil acceso, es decir, que se encuentren cerca del

consumidor final.

El muestro que se va a usar para la investigacion de mercado es el

probabilistico, ya que va dirigido a un sector especifico de la ciudad y a un

tipo de negocios detallado.

Los datos para determinar la muestra son los siguientes:
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CUADRO No. 3

DATOS DE LA MUESTRA

Datos:

Dimensién de Quito 12.000 km?
Sur  45%

Dimensidn porcentual de Quito por sector: Centro 15%
Norte 40%

Negocios pequefios por km2 15 unidades

P 0.5

Q 0.5

Nivel de Confianza 94%

Error de tipo muestral 6%

z 1.96

Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas

Poblacién Objetiva:

PO = Dimension Quito x Sector Sur de Quito x Numero de Negocios

pequefios en c¢/km?

PO= 12.000 x 45% x 15

PO=81.000
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Muestra:

Formula n=2Z*p*q*N

(N-1) *e* +Z** p*q

n = (1.96)°> * 0.25 * 81.000

(81000 -1) * 0.06% + 1.96 *0.25

n= 245

La muestra resultante es de 245; es decir, que se deben realizar 245 encuestas
a los pequefios negocios del Sector Sur de Quito para poder conocer la

tendencia del negocio, con un nivel de confianza del 94% y 6% de Error.

2.3. ANALISIS DE DATOS DE FUENTES PRIMARIAS

Con la finalidad de obtener informacion de fuentes primarias se realizaron
encuestas a los pequerios negocios del sector sur de Quito, donde se obtuvieron
datos a cerca del conocimiento del negocio de cabinas telefonicas y disposicion de
contratacion del servicio. Adicionalmente, las encuestas realizadas fueron de
utilidad para determinar las preferencias a cerca de las caracteristicas de las cabinas

que pudieran contratar.
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2.3.1. Tabulacion de Datos a la Encuesta Aplicada

Los resultados obtenidos, en base a las encuestas realizadas, se muestran a

continuacion.

El formato de la encuesta realizada, se encuentra en el Anexo No. 2

Pregunta 1: Especifigue Su tipo de Negocio

Objetivo: Determinar la cantidad de locales por cada tipo de negocio.

Grafico No 4
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Fuente: Encuesta

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas
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Los resultados obtenidos demuestran que hay un nimero mayor de negocios
de viveres o tiendas que locales de papelerias o farmacias. Las encuestas
nos indican que los negocios de viveres representan el 56%, las papelerias

31% y las farmacias el 13% del total encuestado.

Prequnta 2: ;Le gustaria tener un ingreso adicional en su negocio, sin tener

que invertir dinero?

Obijetivo: Determinar la predisposicion de los propietarios de los pequefios

negocios con respecto a la oportunidad de adicionar un negocio sin tener

que invertir.
Grafico No 5
Pregunta 2
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Fuente: Encuesta

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas
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Como podemos observar, los rangos obtenidos determinan que los
propietarios de los pequefios negocios tienen una predisposicion positiva
con respecto a la idea de obtener un ingreso adicional sin necesidad de

invertir dinero.

Preqgunta 3: ;Sabe usted a cerca del negocio de cabinas telefénicas?

Objetivo: Comprobar si los propietarios de pequefios negocios poseen

algln tipo de conocimiento a cerca de las cabinas telefonicas.

Grafico No 6
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Fuente: Encuesta

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas
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Los resultados de la pregunta tres denotan que el 85% de los propietarios de
locales encuestados conocen el negocio de cabinas telefonicas, tomando en

cuenta que dicho negocio es muy comun en los Gltimos afios.

Prequnta 4: Cree que el negocio de las cabinas telefénicas es:

Objetivo: Determinar la perspectiva que tienen los propietarios de

pequefios negocios a cerca de las cabinas telefénicas.

Grafico No 7
Pregunta g
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Fuente: Encuesta

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas

Los resultados obtenidos muestran que la percepcion de que el negocio de
cabinas telefonicas “muy rentable”, no es muy comdn entre los propietarios

encuestados; sin embargo, la idea de que es un negocio rentable tiene el
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46% de aceptabilidad, siendo esta la opcidn con porcentaje mas alto frente
al resto de opciones, ya que la idea de “poco rentable” tiene un porcentaje

de 33% y la opcion de “mal negocio” tiene un porcentaje de 8%.

Prequnta 5: ;/Si existiera una empresa gue se dedigue a instalar cabinas

telefonicas en pequefios negocios como el suyo, solicitaria sus servicios?

Obijetivo: Mostrar el grado de aceptacion de los propietarios para contratar

el servicio de cabinas telefénicas

Grafico No 8
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Se denota un buen grado de aprobacion por parte de los propietarios de
pequefios negocios para contratar el servicio de cabinas telefdnicas; esto
significa que, la aceptacion representa un 62% versus al 38% de no

aceptacion.

Prequnta 6: Si usted decidiera incluir en su negocio el servicio de cabinas

telefonicas, ¢/ Cual de las siguientes seria sus prioridades?

Ordene segln el grado de importancia, siendo 1 mas importante y 3 el

menos importante.

Objetivo: Jerarquizar las prioridades de los duefios de los pequefios

negocios segun el nivel de importancia otorgado por los mismos.

GraficoNo 9
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Gréfico No 10

120

100

80

60

40

20

Tener mayor rentabilidad

195
T

Mas importante Importante

Fuente: Encuesta
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Grafico No 11
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Los resultados obtenidos de las encuestas, nos indican que la primera
prioridad de los duefios es “atraer mas clientela” ya que este favorece al
negocio existente. Como segunda prioridad encontramos a “mejorar su
rentabilidad” y por Gltimo el ofrecer una mayor “variedad de productos” se

encuentra como tercera prioridad para los duefios de los negocios.

Pregunta 7: ;Cual es el nUmero de cabinas telefénicas que le gustaria tener

en su negocio?

Objetivo: Determinar el nimero de cabinas que prefieren los propietarios.

Grafico No 12
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Esta pregunta nos permiti6 conocer el numero de cabinas que los
propietarios estan dispuestos a solicitar. Segun los resultados obtenidos el
numero de cabinas que tendria una mayor demanda es de “2”, el mismo que

representa el 52% del total encuestado.

Pregunta 8: Si tuviera el servicio de cabinas telefonicas, ;cuantas personas

cree usted que utilizaria este servicio?

Obijetivo: Establecer el numero de posibles usuarios que demandarian el

servicio de cabinas telefénicas.

Grafico No 13
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Se puede observar que el nimero de posibles usuarios que demandarian el
servicio de cabinas teleféonicas seria de “11 — 20” clientes diarios y un

porcentaje menor de “21 — 30” clientes.

Pregunta 9: ;Cudl es el tamafio de cabinas que usted estaria dispuesto a

instalar en su negocio?

Objetivo: Conocer el disefio de cabinas mas aceptado por parte de los

propietarios.

Grafico No 14
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Esta pregunta nos muestra que el disefio de mayor agrado para los
propietarios es el tipo “A”; debido a que actualmente los negocios no

disponen de amplios espacios como para instalar cabinas de gran tamafio.

La cabina de tipo B, es la cabina de los locutorios, es decir es de gran
tamafo y con requerimiento de un gran espacio. Mientras que la cabina de
tipo A, es de tamafio muy reducido y que puede ser instalada en la pared los

pequerios locales de barrio.

2.3.1.1. Analisis Descriptivo de Cruces de Variables

1. Segun el cruce entre la pregunta tres y la pregunta cuatro se concluyo
que del total encuestado, el 85% de las personas conocian a cerca del
negocio de cabinas telefénicas, este resultado relacionado con la
pregunta cuatro podemos decir que existe un 59% de propietarios que

consideran dicho negocio como rentable y muy rentable.

2. Segun los resultados obtenidos del cruce de la pregunta siete y la
pregunta ocho se puede deducir que al ser dos cabinas la opcion con
mayor aceptacion se puede llegar a tener una demanda diaria promedio
de 15 usuarios; es decir, que para satisfacer la necesidad de los posibles
clientes no es preciso colocar mas de dos cabinas, ya que si esto

sucediera se daria paso a un desperdicio de espacio, materiales y dinero.
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3. Mediante el cruce realizado entre la pregunta cinco y la pregunta nueve
se puede determinar que del total encuestados el 70% esta de acuerdo en
contratar el servicio de cabinas telefonicas, este resultado al relacionarse
con la pregunta nueve nos indica que existe una alta probabilidad de que

el tipo de cabina A sea el mas solicitado.

4. El cruce realizado entre la pregunta cinco y la pregunta uno, nos indica
que el 70% de las personas encuestadas estaria dispuesta a solicitar el
servicio de cabinas telefonicas, de las cuales el 56% serian instaladas en
negocios de viveres ya que este tipo de negocio es considerado el mas

numeroso en el sur de la ciudad.

5. El resultado obtenido del cruce de las preguntas dos y seis nos muestra
que un alto porcentaje de propietarios, que les gustaria adicionar un
segundo negocio sin tener que invertir, tendrian como prioridad atraer
mas clientela, en segundo lugar mejorar su rentabilidad y por dltimo

ofrecer variedad de productos y servicios.

6. Con el cruce realizado entre la pregunta cinco y la pregunta siete se
puede concluir que del total de propietarios encuestados, un alto
porcentaje estd de acuerdo en contratar el servicio de telefonia

instalando dos cabinas.
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2.3.2. Formato de la Entrevista

La entrevista que hemos disefiado tiene como objetivo conocer la

predisposicion de los propietarios de pequefios negocios acerca de las

cabinas telefonicas. Al plantear preguntas abiertas, da la oportunidad a las

personas de comunicar su opinién acerca del tema.

El nimero de entrevistas realizadas a propietarios de pequefios negocios es

de 80, considerando que este tamafio de muestra es el adecuado para

obtener resultados 6ptimos que nos muestren el estado actual del mercado.

La entrevista antes mencionada tiene el siguiente formato:

ENTREVISTA

Preguntas:

1. ¢Qué tiempo tiene su negocio?

2. ¢Cuéntas personas acuden diariamente en promedio a su local?

3. De esa cantidad de personas ;Qué cantidad le han solicitado cabinas

telefénicas?

4. ;Qué referencia tiene ha cerca de las cabinas telefénicas?
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5. ¢Han existido locutorios cerca de su local?

2.3.3. Analisis de la Entrevista

Al ser una entrevista con preguntas abiertas, el andlisis a realizarse es de

tipo cualitativo.

1. ¢Qué tiempo tiene su negocio?

El resultado de esta pregunta nos dio a conocer que el promedio de

existencia de los locales entrevistados al sur de la capital es de 8 a 12 afos.

El testimonio de un propietario sobre el tiempo que tiene el negocio fue:
“Yo inicié este negocio hace unos 12 afios, con el propdsito de obtener un

ingreso adicional.”

Otro testimonio, no cuenta que el negocio ha sido heredado de padres a

hijos, alargando asi la vida de la tienda por mas de 15 afios.

Dentro de esta pregunta, hay que tomar en cuenta que el negocio de viveres
ha tenido una gran trascendencia en el mercado local, ya que se ha

constatado que pueden mantenerse activos por largos afos.
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2. ¢Cuantas personas acuden diariamente en promedio a su local?

Mediante esta pregunta pudimos conocer que el promedio de personas que
acuden diariamente a los pequefios negocios, especialmente a tiendas

barriales, es de 45 a 50 clientes.

Los propietarios de los negocios afirman que la mayoria de los clientes que
acuden a su local, son habitantes del mismo barrio. Lo que les permite tener

un cierto nivel de demanda constante.

3. De esa cantidad de personas ;Qué cantidad le han solicitado cabinas

telefénicas?

Al igual que el resultado obtenido en la encuesta, el promedio de posibles
clientes para el negocio de cabinas telefonicas es de 11 a 20 clientes diarios,

siendo esta una cantidad alentadora para establecer dicho servicio.

El testimonio de un propietario, que tiene su tienda de abarrotes en el sector
de la Villaflora, nos cuenta que el negocio de cabinas es demandado por un

gran numero de clientes por dia.
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¢ Qué referencia tiene a cerca de las cabinas telefonicas?

Los resultados de esta pregunta nos indican que la mayoria de las
referencias obtenidas son positivas; es decir, que el negocio de cabinas
telefénicas todavia es considerado como rentable, considerando que este no

va a ser el giro del negocio.

Segun Carlos Echeverria, propietario de un bazar, asevera que el negocio de
las cabinas telefonicas es rentable, siempre y cuando se complemente con
algun otro tipo de negocio, ya que en la actualidad mantener una sola idea

de negocio no es rentable.

¢Existen o han existido locutorios cerca de su local?

Las entrevistas realizadas nos indican que la mayoria de los locutorios o
cabinas telefonicas, como Unicos negocios, en las proximidades de los
locales encuestados tuvieron que dejar de funcionar debido al gran nimero
de ofertantes, mientras que los existentes tuvieron que adicionar un servicio

para subsistir.

Segun una propietaria de un negocio, “el origen de estos locutorios aparecid
hace algunos afios atrds, cuando este negocio era considerado muy

rentable”.
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2.3.4. Observaciones

En transcurso de la realizacion de las encuestas y entrevistas, pudimos
observar diferentes aspectos y caracteristicas que influyen en el negocio de

las cabinas. A continuacion detallas algunos de estos.

En los barrios visitados, al sur de Quito, se observo la existencia de un gran

numero de pequefios negocios.

En la mayoria de los locales visitados, se constatdé que existe el espacio

suficiente para instalar cabinas pequefias en los mismos.

Se notd un nivel de aceptacion considerable, de la idea de un negocio

adicional, por parte de los propietarios.

El aparecimiento de nuevos locutorios saturé el mercado de cabinas

telefonicas generando una fuerte competencia de precios.

A consecuencia de esto, la rentabilidad disminuyo y dio paso a la
insolvencia de los mismos; es decir, las ventas mensuales generadas no eran
suficientes para cubrir tanto costos fijos como variables, por lo cual muchos

de estos tuvieron que cerrar.



48

2.3.5. Estimacién de la Demanda

La demanda de un producto se estima tomando en cuenta la cantidad de
producto que el mercado desea adquirir a un determinado precio.™®

La estimacién de la demanda nos ayuda a obtener un aproximado de las
ventas diaria que se podrian generan en basa a la instalacion de las cabinas

telefdnicas.

Para el célculo de la demanda estimada se consideran las siguientes

variables:

- Numero de posibles propietarios que estarian dispuestos a contratar el

servicio de telefonia.

- Promedio de usuarios diarios.

- Precio promedio por minuto.

- Numero de minutos promedio consumidos.

Para realizar esta estimacion es necesario considerar el porcentaje de

confiabilidad y de error, los mismos que son 90% y 10% respectivamente.

16 Tesis PUCE, Mena Villalba Diego y Mena Coba Nathalia, (2006), .Planeacién estratégica de Marketing
para un nuevo canal de venta para un distribuidor de telefonia celular en Quito.
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La formula a utilizar es la siguiente:

Estimacion de la demanda = NUmero de posibles propietarios que estarian

dispuestos a contratar el servicio de telefonia x Promedio de usuarios

diarios x Precio promedio por minuto X Numero de minutos promedio

consumidos x 90%.

Estimacién de la Demanda = 166 x 15x 0,25 x 2 x 0.9

Estimacion de la Demanda = 1120.50

El resultado obtenido, nos indica que las ventas diarias totales serian de $

1120.50 ddlares, lo que representa un ingreso mensual de $33615.00.



3. MIX DE MARKETING Y ESTRATEGIAS DE MERCADO

3.1. PRODUCTO

“Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
un deseo o0 una necesidad.

El cliente juzga la oferta en base en tres electos basicos: Caracteristicas y Calidad
del producto, mezcla y calidad de servicios, e idoneidad del precio.” *’

Basandose en el concepto de producto en el parrafo anterior podemos decir que el
producto es todo aquello que representa la combinacién de bienes y servicios que
ofrece la empresa al mercado objetivo, para satisfacer deseos y necesidades e

incluye la calidad, caracteristicas, estilo y disefio, marcas y servicios.

La calidad tanto del servicio como del producto tangible, constituye una de las
principales herramientas para el posicionamiento y se puede definir como todas
aquellas caracteristicas que tiene el producto o servicio y que influyen en su
capacidad para satisfacer las necesidades de los consumidores. Con respecto a las
caracteristicas del producto, son una herramienta competitiva para diferenciar los

productos de una empresa de las de sus competidores.

El estilo y el disefio, es un factor importante al momento de definir las estrategias

del producto, ya que le permitira a la empresa captar la atencion de los

7 philip Kotler, Direccién De Marketing, Conceptos esenciales. 2002
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consumidores, mejorando los resultados del producto y dotandolo de una fuerte

ventaja competitiva en el mercado.

En funcion de los datos obtenidos en la investigacion de mercado, tenemos los
siguientes atributos de producto y/o servicio que deberian tener los canales
alternativos para que se constituya en un producto atractivo para los consumidores

de este mercado objetivo:

Cuadro No 3

CANAL DE VENTA ALTERNATIVO - PRODUCTO

Calidad - Producto.- Durabilidad de
estructura 'y  equipos  que
componen la cabina telefonica

- Servicio.- Claridad de emision y
recepcion de sonido en las
Ilamadas.

- Capacitacion a los propietarios de
pequefnios negocios.

Caracteristicas - Maddicas cabinas para ahorro de
espacio
- Materiales de alta duracion y
livianos
- Equipos de ultima tecnologia y de
facil manejo

- Cobertura de llamadas a nivel
nacional e internacional
- Logotipos de la compaiiia

Estilo y Disefio - Disefio innovador

- Optimizacion de espacio
- Atractivo

- Cbémodo

- Privado

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maria José Roméan, Daniel Cajas
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En sintesis, la compafiia ofrece su linea de producto con caracteristicas que la
distinguen de la tradicional cabina telefonica. Estas caracteristicas van desde ahorro

de espacio hasta la cobertura de llamadas a nivel nacional a internacional.

Adicional a esto, se toma en cuenta el disefio innovador con un estilo moderno de

estas nuevas cabinas telefénicas.

3.2. PRECIO

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable controlable
que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o mix de mercadotecnia
(producto, plaza y promocion) en que produce ingresos; los otros elementos
generan costos.™®

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de

los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio™’.

El andlisis del precio para este tipo de servicio no exhorta mucha complejidad, ya

que este esta establecido por el mercado de cabinas telefonicas.

Una ventaja de diferenciacion que la empresa podria recurrir con respecto al precio

es reducirlo en unos pocos centavos con respecto al precio de mercado.

Con los datos obtenidos en la investigacion, pudimos deducir los siguientes

porcentajes de Ilamadas por destino.

8p_Kotler, EI Marketing Segtin Kotler, , Editorial Paid6s SAICF, Pag. 136
9 Kotler y Armstrong,, Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Prentice Hall, Pag. 353.
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Gréfico No 15
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Fuente: Alegro PCS
Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas

El grafico 3.2.1 nos muestra que el mayor volumen de Ilamadas tiene como destino
un numero celular. Las Ilamadas locales y las internacionales representan una
quinta parte del total de Ilamadas que se realizan por usuarios de la operadora

Alegro.

A continuacion se mostrard la minima diferencia entre el precio del mercado y el

posible precio por minuto que establecera la empresa:
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Gréfico No 16
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Fuente: Mercado de cabinas telefénicas
Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas

Se puede concluir que, para los sectores en donde viven los consumidores,
considerados en nuestro segmento de mercado, se aplicara la estrategia de
penetracion, la misma que consiste en fijar el precio a un nivel menor comparado
con el precio de mercado, lo que permitira maximizar el volumen de minutos

vendidos y evitar en lo posible que los competidores penetren en dicho mercado.

Cabe recalcar que en el mercado de la telefonia, la disminucién de un centavo en
las llamadas méas concurrentes, provee un ahorro para los clientes que frecuentan

este servicio.
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3.3. PLAZA

Plaza o distribucion significa lo que hace la empresa para que el producto este al
alcance de los consumidores meta o clientes. Abarca elementos como canales de
distribucion, cobertura, ubicacion, inventario y transporte.

Como es en la caso de la telefonia publica, las ventas del sector se generan a través
de los comercializadores master y los comercializadores menores, cadena de
distribucion que se encarga de llegar al consumidor final, en Marketing este tipo de
cadena de distribucion se le conoce con el nombre de canal de Marketing Indirecto.

“Canal indirecto. Un canal de distribucién suele ser indirecto, porque existen
intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. EI tamafio de los
canales de distribucion se mide por el nimero de intermediarios que forman el
camino que recorre el producto. Dentro de los canales indirectos se puede distinguir
entre canal corto y canal largo.

Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre
fabricante y usuario final. Este canal es habitual en la comercializacion de
automoviles, electrodomésticos, ropa de disefio... en que los minoristas o detallistas
tienen la exclusiva de venta para una zona 0 se comprometen a un minimo de

compras. Otro ejemplo tipico seria la compra a través de un hipermercado o hiper.”
20

A continuacion se detalla las caracteristicas del canal de distribucion:

Cuadro No 4

CANALES DE VENTA ALTERNATIVOS- PLAZA

Tipo de Canal Canal Indirecto- corto

Numero de Puntos de venta por afio

60 cabinas

Ubicacién

Sector sur de la ciudad de Quito

Logistica Abastecimiento y recoleccion desde la
oficina matriz
Supervision Seguimiento via telefonica

20 http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
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3.4. PROMOCION

“Es la parte de la comunicacion disefiada por la compariia para estimular el interes
en la compra de sus productos o servicios. Las compafiias se valen de la publicidad,
las promociones de ventas, la fuerza de ventas y las relaciones publicas para
difundir sus mensajes, disefiados con el proposito de atraer la atencidn e interés de
sus clientes.”

De acuerdo al concepto promocion son todas aquellas actividades que desarrolla

una empresa para comunicar los meritos de sus productos y cuyo fin consiste en

persuadir a sus clientes para que compren dichos productos.

La promocion gira alrededor de la publicidad, promocion en ventas, relaciones

publicas y marketing directo.

Con los datos obtenidos en la investigacion de mercado obtuvimos las siguientes

caracteristicas que nos ayudaran a promocionar el nuevo productos que son las

cabinas telefonicas para pequefios negocios.

Cuadro No 5

CANAL DE VENTA ALTERNATIVO - PROMOCION

Publicidad - Flyers de comunicacion de los
costos por minuto de las distintas
Ilamadas

- Flyers de la ubicacion

Promocidn en ventas - Raspaditas instantaneas
- Regalos por consumo

Marketing Directo - Visitas personales por local

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

21 p, Kotler, Direccién De Marketing, Conceptos esenciales. 2002, p32.
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Publicidad:

Flyer de Comunicacion: Estos flyers contienen informacion acerca de los costos
por minutos a los destinos que tienen mas demanda en el mercado. Dichos flyers a
parte de promocionar nuestro servicio, ayudara a los propietarios de los pequefios

negocios a promocionar su local.

El segundo tipo de flyers serviran para informar a los propietarios de los pequefios

negocios sobre nuestro servicio de cabinas y sus beneficios econémicos.
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Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas

Marketing Directo:

Este tipo de promocion tiene como objetivo la venta del servicio a los propietarios
de los pequefios negocios de manera personal; es decir, se visitard cada local

ubicado en el sector pre-establecido como parte del segmento de mercado escogido.
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De esta forma, se podrd dar a conocer los beneficios y ventajas de las cabinas
telefénicas como segundo negocio a los propietarios, aclarando todas las dudas e
inquietudes que pueda tener para gque no exista una incorrecta percepcion de

informacion.

3.5. ESTRATEGIAS GENERADORAS DE CRECIMIENTO

Las estrategias que nos ayudaran a ir incrementando el tamafio de la empresa,
encierran diferentes aspectos, tales como operadoras, nuevos nichos de mercado,

entre otras.

- Una estrategia seréd el de negociar con las operadoras existentes con respecto al
costo por minuto para generar mayores ingresos y utilidades, tanto para los duefios

de los pequefios negocios como para nuestra empresa.

- En cuanto a los nuevos nichos de mercado, se establecerd periddicamente el
incremento de un nuevo segmento para ir progresivamente aumentando el nimero

de clientes en la ciudad.



4. ESTUDIO TECNICO

4.1. LOCALIZACION

41.1.

41.2.

Oficina Matriz

La ubicacién de la oficina matriz para este nuevo proyecto, se encontrara
ubicado en el sector sur de Quito, barrio Atahualpa. Se ha considerado esta
ubicacion debido a que es un lugar que permite el facil acceso a los distintos
barrios y por ende agilitara las distintas visitas que se realizaran de manera

periddica.

Cabinas Telefénicas

La localizacion de las cabinas telefonicas a instalarse estara ubicada en los

siguientes barrios del sector Sur de Quito:

Villaflora
Atahualpa

El Recreo
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- Solanda
- La Magdalena
- El Camal

- El Calzado

Estos barrios al ser lindantes permitirdn un facil acceso y control de las

cabinas instaladas.
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Fuente: Google Map 2009

Elaborador por: Google Map, Maria José Roman, Daniel Cajas

Cabe aclarar que estos barrios seran considerados para la puesta en marcha

del proyecto.
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4.2. DISENO DEL PRODUCTO

El disefio de la estructura de las cabinas telefonicas que se va a implementar en este

nuevo proyecto tiene las siguientes caracteristicas:

- Materiales: Madera, metal.
- Dimensiones:

- Disefio

- Comodidad

- Privacidad

4.3. EQUIPOS

Los equipos que son utilizados para el funcionamiento de las cabinas telefonicas,

normalmente son los siguientes:

- Consola de Tarifacién.- Equipo que controla los tiempos por llamada, al igual que

el costo de la misma. Existen dos tipos de consolas, para dos y cuatro cabinas.

- Bases telefonicas GSM.- Equipos de telecomunicacion que son usados por los
locutorios, las mismas que proporcionan la sefial de retorno (Reversion de

Polaridad) para el equipo telefénico de cobro por consumo.

- Chips de la operadora.- Son pequefias tarjetas que se insertan en las bases

telefonicas, las mismas que tienen una cantidad ilimitada de minutos.
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Visores.- Son aquellas minipantallas que se encuentran en el interior de cada
cabina. Sirven para llevar un control sincronizado con el sistema de consola, asi

como informacion para el usuario.

Teléfonos.- Se instala un auricular marca Panasonic RX-TS500 en cada cabina.

Impresora.- Es un periférico de ordenador que tiene un enlace directo con la
consola de tarifacion y que permite producir una copia del detalle del consumo

realizado por el usuario.

Mientras que para las cabinas propuestas en este proyecto, es un conjunto de solo

dos equipos:

Teléfono MODELO. Este teléfono cuenta ya con antena GSM, visor y chip de la
operadora, al igual que también funciona como consola, en el cual se podra

verificar el consumo realizado en un periodo de tiempo.

Impresora MODELO. Esta impresora tiene un enlace directo con los dos teléfonos
instalados en el local y permite producir una copia del detalle del consumo

realizado por el usuario.

De esta forma se disminuye la inversion en equipos de telefonia, manteniendo el

nivel de calidad de la llamada y la satisfaccion del cliente.
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4.4. MANTENIMIENTO DE EQUIPOS

El mantenimiento de los equipos de las cabinas, puede realizarse de manera

preventiva y/o correctiva.

El mantenimiento preventivo de los equipos de las cabinas telefénicas, se realiza de
manera periddica y consistira en verificar que las conexiones eléctricas estén
Optimas condiciones, limpieza de los equipos y verificacion de datos en la consola.

Estas visitas se realizaran de maneta mensual al igual que el control de ventas.

El mantenimiento correctivo es aquel que se realizara por pedido del cliente, al

encontrase fallas de tipo técnicas.

4.5. DESCRIPCION DE PROCESOS

45.1. Proceso Técnico

A continuacion se detalla el proceso de funcionamiento interno de las

cabinas comunmente usadas.

Pasos:

1. Marcar el nimero de destino (local, nacional, regional, celular o

internacional).
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La informacion pasa automaticamente a la consola, grabandola en el

registro de la misma.

La consola envia los datos a las bases celulares.

Las bases celulares envian la Ilamada a la operadora a través del chip.

Se realiza la llamada.

Una de las funciones de los visores es mostrar el nimero marcado por el

cliente, los minutos de duracién de la Ilamada y el valor generado por dicha

llamada.

Una vez finalizada la llamada, la consola envia la informacion a la

impresora para obtener el detalle de la misma.
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Gréfico No 17
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Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.
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Mientras que en las cabinas propuestas el proceso es el mismo, la diferencia

es que todo se realiza en el mismo teléfono, a excepcion de la impresion del

detalle de la Ilamada, la cual se realiza en la pequefia impresora externa.

Grafico No 18
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Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.
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El proceso externo de las llamadas (independientemente del destino) inicia
de la siguiente manera:

1. Una vez que los chips obtengan la informacion, es decir el nimero de

destino, esta es enviada a las diferentes antenas de la operadora.

2. La funcidn de las antenas es registrar la llamada (destino y costo) y enviar la

misma al nimero marcado.

Grafico No 19

Mobile Users
[ 0SM ol
asM Cell |

Maobile Telephone
Switching Office !

Fuente: Uso general de GSM VolP interfaces, 2N Telecomunications

45.2. Proceso Administrativo

El proceso administrativo, es el conjunto de diferentes actividades tales
como la venta, instalacion, cobro, facturacion, entre otras. A continuacion,

se detalla las mismas.
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La venta de las cabinas, se contacta al cliente, se realiza la negociacion y se

procede a la firma del contrato.

Instalacion, se realiza un analisis del espacio disponible dentro del local
para proceder a la instalacion, tanto de la estructura como de los equipos

que conforman las cabinas.

Funcionamiento, dar la capacitacion correcta a los propietarios de los
pequefios negocios y verificar el funcionamiento de dichas cabinas. Asi
como también proporcionar los suministros y la publicidad necesaria para

comenzar las operaciones.

Cobro, es realizado de manera semanal segln el consumo de cada chip, hay
que recalcar que los consumos no son fijos, sino que estos dependen del
trafico de llamadas. Una vez informados los valores a los propietarios de los

locales, estos tienen 48 horas para depositar en la cuenta de la empresa.

Facturacion, a diferencia de los cobros esta se realiza mensualmente. Y

estas son entregadas a los locales por el mensajero.

Pago a operadoras, se realizan semanalmente, mediante transferencia o

depdsito bancario.

Servicio técnico, dar mantenimiento de acuerdo al pedido de cada cliente.



5. ANALISIS ESTRATEGICO

5.1. PLAN ESTRATEGICO

“La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el
énfasis en el "gqué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la
Planificacion Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de
lograr y en qué negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades
y amenazas que ofrece el entorno.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de
las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con
otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores
decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.”

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual
los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio

de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de

decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa™.??

5.1.1. FODA

5.1.1.1. Fortalezas

- Alianza estratégica con la tercera empresa mas relevante en el Ecuador

con respecto a telefonia publica.

22 plan Estratégico de Marketing — Concepto tedrico y practico.
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/planmktkarim.htm
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- Adecuada estructura de costos tanto fijos como variables que permitiran
recuperar la inversion en menos tiempo.

- Capacidades profesionales y compromiso del personal que labora en la
empresa.

- Disefio innovador de la estructura de cabinas telefénicas.

- Mejor coordinacion entre &reas departamentales al tener una estructura

organizacional basica.

5.1.1.2. Oportunidades

- Incremento en la participacion del mercado local.

- Laamplia cobertura que ofrece la operadora permite la extension

del nuevo proyecto a barrios suburbanos

- Adquisicion de nuevas tecnologias a menor costo.

- Diferenciacion de puntos de comercializacion.

- Insatisfaccion del servicio de otros distribuidores.
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5.1.1.3. Debilidades

- Escasa experiencia en el mercado de telecomunicaciones.

- Bajo poder de negociacion con los proveedores.

- Crecimiento limitado por la infraestructura.

- Recursos econdmicos limitados para gastos en publicidad y promocidn.

- Estructura organizacional basico por comienzo de operaciones.

5.1.1.4. Amenazas

- La disminucion de las tarifas celulares por parte de las diferentes

operadoras.

- Cambios en la legislacién Ecuatoriana

- Ingreso de nuevos competidores con la idea de negocio de este proyecto.

- Larenovacién de los contratos con las operadoras celulares.
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Visién

Ser una institucion lider, a nivel nacional, en la generacion de servicios de
telecomunicaciones de calidad contando con recursos humanos calificados y

capacidad de gestion, contribuyendo al desarrollo del pais.

Mision

Satisfacer las necesidades y expectativas evolutivas de los clientes y la

sociedad, mediante el suministro oportuno de servicios y aplicaciones de

telecomunicaciones e informacion de calidad, a precios y tarifas

competitivos y con la tecnologia adecuada.

Valores Corporativos

La empresa ha definido como sus principales valores corporativos los

siguientes:

Etica y Honestidad.- Cumplimiento permanente de valores individuales y

colectivos como: Honradez, Integridad, Prudencia y Lealtad.

Credibilidad.- Es la solidez de la empresa, la seriedad y el cumplimiento de

los compromisos.
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Profesionalismo.- Estar comprometidos, ser recursivos y responsables.
Dentro de este valor se debe considerar la eficiencia y eficacia en el

cumplimiento de las funciones organizacionales.

Creatividad e Innovacion.- Identificar e implantar innovaciones. Apertura,

dinamismo y capacidad para establecer alianzas y asociaciones estratégicas.

Responsabilidad Social.- Es la relacion de buen trato entre los miembros de
la organizacién, un ambiente adecuado de trabajo y capacitacion

permanente.

Respeto y Disciplina.- Mantener un comportamiento optimo entre
miembros de la organizacion tomando en cuenta los niveles jerarquicos

preestablecidos.

Obijetivos Estratégicos

Con la finalidad de ser competitivos y alcanzar el éxito, la empresa ha

definido para su operacion objetivos estratégicos, los cuales se detallan a

continuacion:

1) Generar alianzas estratégicas con los pequefios negocios para implementar

un nuevo servicio de cabinas telefénicas.
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2) Abarcar la totalidad del segmento preestablecido con el servicio de cabinas

3)

telefénicas para pequerios negocios a nivel local.

Brindar la mejora atencion todos los dias del afio a nuestros socios
estratégicos (propietarios de pequefios negocios) en cuanto a asesoria

comercial, financiera y operativa en sus negocios.

4) Ofrecer un producto de calidad que se mantenga en buenas condiciones a

5)

largo plazo.

Proporcionar equipos de ultima tecnologia con garantia de duracion y

cobertura.

6) Ambientar los locales de los pequefios negocios con la publicidad de la

7)

8)

5.1.6.

compaiiia.

Mantener un adecuado control de los activos de la empresa para evitar

posibles robos y/o estafas.

Lograr la confianza y fidelidad de los clientes.

Estrategias

Para conseguir los objetivos estratégicos se ha planteado las siguientes

estrategias:
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1.1 Promocionar las cabinas telefonicas como segundo negocio a cada
propietario dandoles a conocer que no necesitan invertir dinero para formar

parte de este nuevo negocio.

1.2 La estrategia en cuanto a reparticion de utilidades sera 50% para la empresa

y el 50% restante para los propietarios de los pequefios negocios.

2.1 Poner en marcha el mix de marketing para lograr cubrir en su totalidad el

segmento de mercado preestablecido.

2.2 Desarrollar un plan de expansion adecuado que permita encontrar locales
de pequefios negocios con buenas ubicaciones comerciales y con

administradores responsables para el negocio de cabinas telefonicas.

3.1 Mantener una excelente relacion entre la empresa y los pequefios negocios
mediante un buen servicio y la satisfaccion eficiente de sus necesidades

para que ellos, a su vez, logren alcanzar sus metas propuestas.

4.1 Seleccionar un proveedor de mobiliario adecuado para disefiar la imagen
que deben presentar los locales de los pequefios negocios y ofrecer cabinas
telefonicas de buena calidad y atractivas para el cliente, ayudando a obtener

un fuerte distintivo de la empresa en el mercado.

4.2 Seleccionar un proveedor de mobiliario adecuado para disefiar la imagen

que deben presentar los locales de los pequefios negocios y ofrecer cabinas
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telefénicas de buena calidad y atractivas para el cliente, ayudando a obtener

un fuerte distintivo de la empresa en el mercado.

5.1 Buscar un proveedor local para realizar una negociacion de adquisicion de
equipos de ultima tecnologia asi como también para realizar mantenimiento

y capacitacion en el manejo de los mismos.

6.1 Proveer a todos los locales de pequefios negocios de material publicitario
como: pancartas de precios, stickers con el logotipo de la empresa, letreros,

triangulos y promociones.

7.1 Definir politicas y procedimientos formales de prevencion de fraudes y

legalizacion de contratos para evitar la perdida de equipos y demas activos.

7.2 Realizar el control de consumo semanal y verificar los depositos realizados

por parte de los propietarios de los valores de dichos consumos.

7.3 Realizar una gestion efectiva de cobro de cartera a los propietarios de los

pequerios negocios.

8.1 Brindar al cliente final un servicio de calidad en cuanto a recepcion y envio
de voz, asi como también una amplia cobertura a distintos destinos con

precios moderados.
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5.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.2.1. Organigrama

5.2.1.1. Estructura Funcional

Gerencia
: 1
Area Area de Area
AN Operaciones Comercial
e Control de
— Contabilidad , Ventas
— Lineas Directas |
Activadas

— Facturacion

Verificacion de
equipos y

recudacion de
Cartera utilidades
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5.2.1.2. Estructura por Cargos

Gerente
General
|
i 1 ] ) | ] 1
Jefe Operador
‘ Financiero ‘ de Control ‘ Vendedores

Verificador de
equipos y
recudacion de
utilidades

Descripcion de perfiles

Gerente General

- Hombre o mujer.

- Edad: 30 afios minimo.

- Experiencia: 5 afios en cargos similares.

- Estudios: Superior, titulo en carreras administrativas o econdémicas.
- Conocimientos adicionales: Marketing y recursos humanos.

- Competencias: toma de decisiones, liderazgo, responsabilidad,

cumplimiento.
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Financiero

Hombre o mujer.

Edad: 30 afios minimo.

Experiencia: 5 afios en cargos similares.
Estudios: Superior, titulo CPA.

Conocimientos adicionales: finanzas y cobro de cartera.

Operador de control

Mujer

Edad: 22 afios minimo.

Experiencia: 1 afio en servicio en cliente.

Estudios: estudiante de nivel superior, con disponibilidad de tiempo
completo.

Conocimientos adicionales: Manejo de Excel.

Competencias: responsable, cumplido, perseverante.

Verificador de equipos y recaudador.

Hombre.

Edad: 30 afios minimo.

Experiencia: 3 afios en servicios técnicos.
Titulo: Técnico electrénico.

Competencias, responsable, honesto, cumplido, puntual.
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Requerimiento adicional: transporte propio.

Vendedores

Hombre o mujer.

Edad: 25 afios minimo.

Experiencia: 3 afios en ventas directas.

Estudios: Superior, estudios en carreras administrativas o de marketing.

Competencias: responsable, perseverante, cumplido.
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5.2.2. Mapa de Procesos
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5.2.3. Descripcion de Procesos

1. Planificacién y control

1.1 Planificacion estratégica y operativa

Este proceso nos ayudard a conseguir los objetivos, mediante la

programacion sistematica de actividades y su adaptacion en beneficio de la

organizacion.

Los planes a largo plazo seran los estratégicos y los de corto plazo seran los

operativos.

1.2 Control y supervision de la gestion

Este proceso nos servird para guiar la gestion empresarial hacia los

objetivos de la organizacién, mediante un control de los demés procesos y

la supervision del cumplimiento de las actividades.

2. Maketing

2.1 Investigacion de mercado
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Mediante este proceso, podremos recopilar, procesar y analizar la

informacidn con respecto a temas relacionados sobre el mercado de las

cabinas telefdnicas.

2.2 Promocién

En este proceso se encargara de estimular a los consumidores, al comercio y

a los vendedores de la propia compafiia, a través de cupones, premios y

concursos.

2.3 Monitoreo de satisfaccion

Es el proceso encargado de cumplir las necesidades y requerimientos de los

clientes.

3. Activacion servicio

3.1 Localizacién y contacto con los clientes

Su principal funcién es establecer con el cliente o propietarios de pequefios

negocios una negociacion que beneficie a las dos partes en igualdad de

condiciones.

3.2 Verificacion de espacio y cobertura
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La verificacion de espacio se basa en observar la disponibilidad de area que
dispone el negocio, ya sea una tienda, bazar o farmacia para la instalacion
de las cabinas. Con respecto a la cobertura, se debe confirmar que en el
lugar donde se van a instalar las cabinas telefonicas tenga sefial de la
operadora; es decir de Alegro. Este ultimo analisis es facil de realizar ya que

dentro de la ciudad de Quito existe en un 90% cobertura.

3.3 Requerimiento de materiales y equipos

Los materiales que se usan para la instalacion de dos cabinas telefonicas en

un pequefio negocio es principalmente las estructuras, los materiales de

instalacion como canaletas, tornillos, tacos Fisher y cinta. Con respecto a

los equipos, se necesita los teléfonos tarifadores, los visores y la impresora.

3.4 Instalacion y activacion

La principal funcién es coordinar y organizar al personal que va a realizar

las instalaciones diarias; asi como también supervisar que dichas

instalaciones se hayan realizado satisfactoriamente.

4. Cobro semanal

4.1 Cobro al cliente por minutos consumidos
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Los cobros a los duefios de los pequefios negocios se realizan de manera
semanal, esta es considerada como una estrategia ya que nos permite tener
mayor liquidez. El cobro corresponde Unicamente al consumo que se realizo

en dicha semana.

5. Verificacion de consumo mensual

5.1 Verificacion de minutos consumidos

La verificacién de minutos consumidos se realiza en dos parte. La primera

analizar los minutos consumidos segin la informacion enviada por la

operadora y la segunda es comparar con los minutos que tiene el propietario

del pequefio negocio en el sistema de tarifacion.

5.2 Recaudacién de utilidades

Una vez comparada la informacion se procede al calculo de la utilidad, la

reparticion y la respectiva recaudacion.

6. Gestién financiera

6.1 Contabilidad

Realizar Organizar, coordinar, controlar, ejecutar y mantener actualizado el

sistema de Contabilidad y Presupuesto de conformidad con las normas,
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procedimientos y disposiciones de la Ley Organica de la Contraloria
General del Estado, Ley de Reégimen Provincial y las demas disposiciones
vigentes. Estructurar el proyecto de presupuesto de la institucion
conjuntamente con la Direccion Financiera, apoyandose en la informacion

base del Plan Operativo, Plan de Adquisiciones, etc.

6.2. Facturacion

Llevar un bueno manejo de la emision de facturas, control y cobro de

retenciones, asi como también el manejo de archivo.

6.3 Cartera

Su principal funcién proyectar la recaudacion de los ingresos de la entidad.

Mantener una cartera sana, libre de cuentas incobrables. También, organiza

las cuentas pendientes de cobro para proceder a su efectivizacion.

7. Manejo de equipamiento

7.1 Control de inventarios

La funcion de control de inventarios es llevar un riguroso control de los

equipos y estructuras que posee la compafiia, asi como también recibir los

equipos nuevos o en mal estado; y despachar los equipos que van a ser

instalados.
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7.2 Mantenimiento correctivo

Mediante este proceso, se llevaran a cabo actividades que compondran los

equipos en mal estado, 0 que se hayan dafiado por alguna circunstancia.

7.3 Mantenimiento preventivo

Este proceso servira para mantener a los equipos en buen estado. Mediante

este se limpiaran, ordenaran y se cuidaran los equipos de las cabinas.

8. Recursos humanos

8.1 Contratacion

En este proceso se realizaran actividades, tales como reclutamiento,

seleccion y contratacion del personal mejor calificado para el buen

desempefio de la organizacion.

8.2 Capacitacion

Este proceso es el encargado de ofrecer programas de capacitacion que

garanticen el mejoramiento del desempefio y la productividad en la

organizacion.
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8.3 Némina

Este proceso consta de las siguientes actividades: procesamiento y pago de
las néminas, cumplimiento de los deberes formales relacionados con las
nominas, proceso de enteramiento de las retenciones y los aportes

patronales, calculo de las prestaciones sociales.
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Cuadro No 6

PROCESO

RESPONSABLE

1. PLANIFIACION Y CONTROL

1.1 Planificacion estratégica y operativa.

Gerente General

1.2 Control y supervision de la gestion.

Gerente General

2. MARKETING

2.1 Investigacion de mercados.

Gerente General

2.2 Promocion.

Gerente General

2.3 Monitoreo de la satisfaccion.

Gerente General

3. ACTIVACION SERVICIO

3.1 Localizacién y contacto con los clientes.

Ventas directas

3.2 Verificacion de espacio y cobertura.

Ventas directas

3.3 Requerimiento de materiales y equipos.

Ventas directas

3.4 Instalacion y activacion.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

4. COBRO SEMANAL

4.1 Cobro al cliente por minutos
consumidos.

Operador de control

5. VERIFICACION DE CONSUMO
MENSUAL

5.1 Verificacion de minutos consumidos.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

5.2 Recaudacion de utilidades.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

6. GESTION FINANCIERA

6.1 Contabilidad.

Jefe Financiero

6.2 Facturacion.

Jefe Financiero

6.3 Cartera.

Jefe Financiero

7. MANEJO DE EQUIPAMIENTO

7.1 Control de inventario.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

7.2 Mantenimiento correctivo.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

7.3. Mantenimiento preventivo.

Verificador de equipos y recaudador de
utilidades

8. RECURSOS HUMANOS

8.1 Contratacion.

Gerente General

8.2 Capacitacion.

Gerente General

8.3 Ndmina.

Jefe Financiero

Fuente: Investigacion realizada
Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.




6.ANALISIS FINANCIERO

El analisis financiero es una técnica que nos ayuda determinar los beneficios o pérdidas en
los que se puede incurrir al pretender realizar un proyecto, en donde uno de
sus objetivos es obtener resultados que apoyen la toma de decisiones referente a
actividades de inversion.?

6.1. INVERSION Y FINANCIAMIENTO

6.1.1. Inversion

La inversion se refiere al empleo de un capital en algun tipo de actividad o
negocio con el objetivo de incrementarlo. Dicho de otra manera, consiste en
renunciar a un consumo actual y cierto a cambio de obtener unos beneficios
futuros y distribuidos en el tiempo.?* También se le llama formacién bruta
de capital fijo. Las principales clases de inversion fija son equipo,
maquinaria, edificios y vehiculos.?

La inversion que se realizard en este proyecto estd enfocada en la

adquisicion de elementos que van acorde al giro del negocio, tales como:

- Equipos de cémputo

- Equipos de telefonia

- Estructuras de cabinas

2 http://www.monografias.com/trabajos7/anfi/anfi.shtml
24 M, Pierre (1963). La eleccién de las inversiones. Sagitario.
%% http://www.monografias.com/trabajos53/inversion-economistas/inversion-economistas.shtml?monosearch
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En los primeros afios del proyecto no se invertira en activos intangibles.
Adicional a esto la empresa destinara un monto de la inversion para el

capital de trabajo correspondiente a los dos primeros meses de operacion.
6.1.1.1. Inversion en Activos Fijos
El monto de inversion destinado para los activos fijos, esta distribuido
en un 90% para la adquisicion de las cabinas, equipos de telefonia y
estructuras. El 10% restante corresponde a muebles y enseres y equipos

de computacion de la oficina.

A continuacion se detallan los activos fijos del proyecto:
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Cuadro No 7

DESCRIPCION DE ACTIVOS FIJOS

ANO 1
ACTVOS CANTIDAD |V.UNIT.|V.TOTAL
MUEBLES Y ENSERES
Escritorios 3 $ 200 $ 600
Silla de escritorio 3 $ 67 $ 202
Archivador 2 $90 $ 180
Sillas de espera 4 $30 $120
Estructura de cabina 120 $ 65 $ 7,800
TOTAL MUEBLES $ 8,902
EQUIPOS DE CABINAS
Impresora 60 $ 80 $ 4,800
Equipos de instalacion 60 $ 45 $ 2,700
Equipo de cabina 120 $110 | $13,200
TOTAL EQUIPOS DE CABINAS $ 20,700
EQUIPOS DE COMPUTACION

Computador 3 $ 389 $1,167
Impresora 1 $174 $174
Sumadoras 3 $ 56 $ 168
Teléfonos 3 $20 $ 60
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $ 1,569
HERRAMIENTAS

Taladro 1 $25 $ 25
TOTAL HERRAMIENTAS $25
TOTAL $31,196

Fuente: Investigacion realizada

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.
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6.1.1.2. Inversion en Capital de Trabajo

La inversion en capital de trabajo representa el conjunto de recursos
necesarios (activos corrientes) que se requieren para la operacion
normal de la empresa durante un ciclo productivo. Es fundamental
disponer de un monto que asegure el financiamiento de todos los

recursos de operacion.

Para el presente proyecto, se ha establecido que el capital de trabajo
necesario para comenzar las operaciones, correspondera al 16.77% del
monto anual del primer afio de capital de trabajo; es decir, un valor de
$18.804,40 que perteneceria a dos meses de dicho capital
aproximadamente. De esta forma se podra cubrir sueldos, beneficios

sociales, servicios basicos, etc.

6.1.2. Financiamientoy Costos de Recursos

El total de la inversion inicial es $ 50.000,00, para lo cual se ha previsto un
aporte de los socios de $25.000 y se realizard un credito bancario de
$25.000 a una tasa del 11,79 % a un plazo de dos afios con pago de capital
fijo y dividendo variable, en el Anexo N°4 se detalla la tabla de

amortizacion.
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Cuadro No 8

INVERSION INICIAL

ACTIVOS V. TOTAL
Muebles y enseres $ 8,902
Equipos de cabina $ 20,700
Equipos de computacion $ 1,569
Herramientas $ 25
TOTAL $ 31,196
Capital de Trabajo $18,804.40
CAPITAL DE TRABAJO $ 18,804
TOTAL DE INICIAL $ 50,000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

6.2. PRESUPUESTOS

Se le llama presupuesto al célculo anticipado de los ingresos y gastos de una
actividad econdmica, durante un periodo, por lo general en forma anual. Es un plan
de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos
financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones
previstas.?®

Los presupuestos del presente proyecto se han realizado tomando en cuenta la
investigacion de campo realizada, asi como también las diferentes variables

internas y externas que influyen en el proyecto.

%8 http://es.wikipedia.org/wiki/Presupuesto
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Estas variables han sido analizadas para obtener una proyeccion lo mas real
posible. En cada presupuesto se ira detallando las variables que han sido tomadas

en cuenta para la realizacion del mismo.

6.2.1. Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingresos estd constituido por las ventas que seran
generadas en las distintas cabinas que se encuentran localizadas en el sur de

Quito.

Los minutos consumidos por destino de llamada generardn un ingreso total
anual de $ 117.319,68 para el primer afio. Mientras que para el segundo y

tercer afio el ingreso es de $ 245.597,02 y de $385.599,60 respectivamente.

Las variables que han sido tomadas en cuenta para este presupuesto son la

inflacion y el nimero de locales con cabinas instaladas por afio.

La inflacion se ha determinado en un 4,67% anual, mientras que el nimero
de locales con cabinas instaladas es de 60, 120 y 180 para el primer,

segundo Yy tercer afio respectivamente.
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Gréfico No 20
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Maria José Roman, Daniel Cajas

Véase el detalle en el Anexo No. 5

6.2.2. Presupuestos de Costos

El presupuesto de costos esta constituido por el costo de traficos de minutos

que es cobrado por el proveedor, es decir la operadora, y por el costo que se

cancela a los pequefios negocios, donde han instalado las cabinas.

Los costos estimados tanto del proveedor como el pago a los pequefios

negocios son los siguientes:
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CuadroNo 9
COSTOS ANO1 | ANO2 ANO 3
Proveedor 39.431,57 | 82.546,05 | 129.601,42
Pequerfios negocios | 35.326,06 | 73.951,56 | 116.107,65
TOTAL 74757,62 | 156497,61 | 245709,07

Fuente: Presupuesto de ventas

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

Las variables que influyen en los costos estimados son la inflacion y el

nimero de cabinas instaladas.

Presupuesto de Gastos

Este presupuesto estd compuesto por los gastos administrativos y de ventas
generados por la empresa. Los rubros considerados en este presupuesto son
salarios, beneficios, servicios basicos, transporte, publicidad, depreciacion,

gastos de constitucion y suministros.

Los gastos estimados para el primer afio son de US$ 40.841,00 para el
segundo y tercer afio son de US$ 46.716,71 y US$ 51.745,58

respectivamente.

La Unica variable que influye en estas estimaciones de gastos es la inflacion.

Ver Anexo No. 6
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6.2.4. Presupuesto de Capital de Trabajo

El presupuesto de capital de trabajo estd constituido por los rubros del
presupuesto de gastos y de costos, exceptuando la depreciacion. Los valores
anuales obtenidos de dicho presupuesto son de US$ 112.112,97 para el
primer afio, US$ 196.745,56 para el segundo y US$ 287.863,49 para el

tercer afo.

El detalle se encuentra en el Anexo No. 7

6.3. ESTADOS FINANCIEROS ESTIMADOS

Los estados financieros, también denominados estados contables o informes
financieros, son informes que son utilizados para reportar la situacion econémica y
financiera y los cambios que experimenta la misma a una fecha o periodo
determinado. Esta informacion resulta util para la administracion, reguladores y
otros tipos de interesados como los accionistas, acreedores o propietarios.?’

Para el presente proyecto se han proyectado el Estado de Resultados, Balance

General y Flujo de Caja para los 3 primeros afios de operacién, asi como también

para el afio cero.

Estos estados financieros mostraran la viabilidad econdmica y financiera del
proyecto, ademas que serviran para generar los indices financieros y obtener un

mejor analisis.

27 http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_financieros
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6.3.1. Estado de Resultados

El Estado de resultados o Estado de pérdidas y ganancias, es un estado
financiero que muestra ordenada y detalladamente la forma como se obtuvo
el resultado del ejercicio durante un periodo determinado.

Este estado financiero es dinamico, ya que abarca un periodo durante el cual
deben identificarse gerfectamente los costos y gastos que dieron origen al
ingreso del mismo.?

El estado de resultados presupuestado de este proyecto nos ha generado una
perdida neta para el primer afio de US$ 604,03 para el segundo y tercer afio

una utilidad de US$ 26.470,59 y US$ 56.192,40 respectivamente.
Esta utilidad neta ha sido obtenida restando de las ventas, los costos, gastos
de administracion, de ventas y financieros; asi como participacion de

empleados e impuesto a la renta. Ver detalle en el anexo No. 8

Cuadro No. 10

ANO 1 ANO2 ANO 3
Ingresos 117319,68 | 245597,02 | 385599,60
Costos 74757,62 | 156497,61 | 245709,07
Gastos 40841,00 | 46716,71 | 51745,58
Impuestos 0,00 15051,90 | 31952,54
Utilidad Neta | (604,03) | 26470,59 | 56192,40

Fuente: Estado de resultados proyectado

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

%8 http://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_resultados
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6.3.2. Balance General

El estado de situacion se estructura a través de tres conceptos principales, el
activo, el pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada uno de ellos en
grupos de cuentas que representan los diferentes elementos patrimoniales.?

El balance general presupuestado de los afios de este proyecto esta

compuesto de la siguiente manera:

Cuadro No 11

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVOS
Activos Corrientes 18804,40 9918,47 14846,34 66306,48
Activos Fijos 31.195,60 27.710,00 51.072,00 72.705,00
TOTAL ACTIVOS 50.000,00 37628,41 65918,47 139011,51
PASIVOS
Pasivo Corriente 0,00 15051,91 31952,54
Pasivo a Largo Plazo 25.000,00 13.232,44 0 0

TOTAL PASIVO 25.000,00 13232,44 15051,91 31952,54
PATRIMONIO
TOTAL
PATRIMONIO 25.000,00 24395,97 50866,57 107058,97
TOTAL PASIVO
MAS PATRIMONIO 50000.00 37628,41 65918,47 139011,51

Fuente: Balance General proyectado

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

En el balance podemos observar los rubros de los activos fijos adquiridos,

del préstamo contratado y del patrimonio establecido.

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Balance_general
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El balance correspondiente a cada afio proyectado se encuentra en el Anexo
No. 9
6.3.3. Flujo de Caja

Se entiende por flujo de caja o flujo de fondos, los flujos de entradas y
salidas de caja o efectivo, en un periodo dado.

El flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado y, por lo tanto, constituye un indicador importante de la
liquidez de una empresa.’

El flujo de caja proyectado para los 3 afios tendra en su saldo final el monto

equivalente a un mes de capital de trabajo requerido.

El flujo de caja detallado se puede observar en el Anexo No. 10

Cuadro No. 12

Concepto 0 1 2 3
Ingresos - 117,319.68 | 245,597.02 | 385,599.60
Egresos 31,195.60 |126.205,61 |240.669,15 | 334.139,46
SUPERAVIT/DEFICIT -31,195.60 | -8.885,93 | 4.927,87 | 51.460,14
Préstamos / (Bancos) 25,000.00 | -575,73 | 2.124,85 |-43.866,98
SALDO FINAL DE CAJA 18,804.40 | 9.342,75 | 16.395,46 | 23.988,62

Fuente: Flujo de caja presupuestado

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

6.3.4. Indices Financieros

Las razones financieras son una manera de comparar e investigar las

relaciones entre diferentes fragmentos de informacion financiera.

%0 http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja
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Los indices financieros se agrupan tradicionalmente en las siguientes

categorias:

1. Indices de liquidez.

2. Indices de capital de trabajo.
3. Indices de endeudamiento.
4. Indices de rentabilidad.

5. Analisis Du Pont®

A continuacion se detallan cada indice financiero.

6.3.4.1. Indice de Liquidez

Las razones de liquidez o solvencia a corto plazo miden la capacidad del
negocio para cancelar sus obligaciones inmediatas o a corto plazo, las
mismas que son razén circulante o corriente y la prueba acida. Estos
indices se enfocan en los activos y pasivos circulantes, con los cuales se

podré obtener informacion sobre la liquidez del proyecto.

Cuadro No. 13

CONCEPTO 1 2 3
LIQUIDEZ A CORTO PLAZO
razén corriente = activo corriente / pasivo corriente | 0,0000 | 0,9863 2,0752
prueba acida = (activo corriente-inventarios) /
pasivo corriente 0,0000 | 0,9863 2,0752

Fuente: Investigacion realizada

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

%! Ross, Westerfield, Jordan; Fundamentos de finanzas corporativas, 7ma edicion, pag 56.
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Razén corriente. Mide la capacidad del negocio para pagar Ssus
obligaciones, en el corto plazo, es decir la capacidad que tiene el Activo
Corriente para solventar requerimientos de sus acreedores.

Su féormula es:

Razo6n corriente = Activo corriente / Pasivo Corriente

El indice de razdn corriente del primer afio del Proyecto es cero, debido

a que no Se genera pasivo corriente.

Para el segundo afo la razén corriente es de 0,9863, lo que significa que
por cada ddlar de Pasivo Corriente se tiene 0,9863 de Activo Corriente.

Ver en el Anexo No. 11

Para el tercer afio en comparacion con el segundo afio existe un
incremento de 1,0888. Este incremento se origino tomando en cuenta
que ya se termino de pagar el préstamo y adicional las ventas

aumentaron.

Prueba &cida. Mide la capacidad inmediata que tiene los Activos

Corrientes mas liquidos para cubrir los Pasivos Corrientes. Los Activos

Corrientes mas Liquidos son: Caja, Bancos y Cuentas por cobrar.

Su férmula es:
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Prueba acida= (Activos corrientes - Inventarios) / Pasivos corrientes

La prueba acida del Proyecto es igual a la razon corriente ya que no se
posee inventarios y este es la unica variable que afecta a dicho indice.
Por lo tanto para el primer afio el resultado de la prueba acida es de

0,00, para el segundo afio 0,9863 y para el tercero 2,0752.

6.3.4.2. Indices de Capital de Trabajo

El de capital de trabajo permite determinar la disponibilidad de dinero

para solventar las operaciones del negocio en los meses siguientes y la

capacidad para enfrentar los pasivos corrientes.

Cuadro No. 14

CONCEPTO 1 2 3
CAPITAL DE TRABAJO (US$) (US$) (US$)
Total = activo corriente 0.918,47|14.846,34|66.306,48

Neto = activo corriente - pasivo corriente |9.918,47 | -205,57 |34.353,94

Fuente: Capital de trabajo proyectado
Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

El capital de trabajo no es una razén y en su concepto tiene dos

variantes, sus formulas son:

Capital de Trabajo Total = Total Activo Corriente
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El capital de trabajo para el primer afio es de $9.918,47, esto quiere
decir la empresa posee esa suma de dinero para continuar con el normal
desarrollo de sus actividades en el corto plazo.

Para el segundo afio el capital de trabajo crece en un 49,68% lo que
significa una mayor disponibilidad de dinero para el impulso de sus
movimientos y finalmente en el tercer afio crece en un 346,62% debido
a que se termina de cancelar el préstamo solicitado y cesan el pago de

intereses.

Capital de Trabajo Neto = Activo corriente — Pasivo corriente

El Proyecto ha deducido que el Capital de trabajo neto para los tres afios
es de $9.918,47 $(205,57) y $34.353,94 respectivamente. En el primer
y tercer afio se obtiene un resultado positivo, lo que quiere decir que se
acredita la existencia de activos liquidos en mayor cuantia que las

deudas con vencimiento a corto plazo.

6.3.4.3. Indice de Endeudamiento

El indice de endeudamiento mide la participacion de los acreedores en

la financiacion de los activos de la empresa.
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Cuadro No.15

CONCEPTO 1 2 3

ENDEUDAMIENTO

pasivo total/activo total 0,3517 0,2283 0,2299

Fuente: Indices financieros

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

Su férmula es:

Endeudamiento = Pasivo Total / Activo Total

El Proyecto tuvo como resultado, con respecto al indice de
endeudamiento, para el primer afio un 35,17%, lo que quiere decir que
por cada unidad monetaria que reciba la empresa, 0.3517 unidades
monetarias corresponden, y son financiadas, a deuda de a corto plazo y
largo plazo, mientras que 0.6483 unidades monetarias son financiadas

por el capital contable, es decir los accionistas.

Para el segundo afio el endeudamiento decrecid en un 35,07%, esto se
dio porque se realizo el ultimo pago del préstamo solicitado, y la
empresa no tiene mas deudas a largo plazo. Para el tercer afio el

porcentaje de endeudamiento es de 22,99%.
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6.3.4.4. Indice de Rentabilidad

Las razones de rentabilidad miden la capacidad del negocio para generar
utilidades. Dado que las utilidades son las que garantizan el desarrollo
de la empresa, puede afirmarse que las razones de rentabilidad son una
medida de la efectividad de la administracion en el manejo de los costos
y gastos totales, a fin de que las ventas generen utilidades.

Las razones de rentabilidad son tres, rentabilidad sobre ventas,
rentabilidad sobre activos y rentabilidad sobre capital; los mismos que
se explican a continuacion.

Cuadro No. 16

CONCEPTO 1 2 3

RENTABILIDAD
Rentabilidad sobre ventas = utilidad neta / ventas netas | -0,0051 | 0,1078 | 0,1457
Rentabilidad sobre activos = utilidad neta / activo total | -0,0161 | 0,4016 | 0,4042
Rentabilidad sobre capital = utilidad neta / capital -0,0248 | 0,5204 | 0,5249

Fuente: Indices Financieros

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

- Rentabilidad sobre ventas. Muestra la utilidad sobre las ventas obtenidas
por el negocio en un periodo de tiempo, también es conocida como

margen de utilidad.

Su féormula es:

Rentabilidad sobre Ventas = Utilidad Neta / Ventas

%2 F. Quisigiiifia, (2005); DECISIONES GERENCIALES EN BASE A LOS PRESUPUESTOS,
Gestidpolis.
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De acuerdo a los resultados obtenidos del Estado de Pérdidas y
Ganancias existe perdida para el primer afio. Para el segundo afio se
genera una rentabilidad sobre las ventas del 10,78%, lo que significa
que por cada unidad monetaria (por cada dolar) se generara 0.1078

unidades monetarias de utilidad.

Para el tercer afo, existe una rentabilidad del 14,57%, este resultado
esta dado por el aumento de las ventas en dicho afio, la disminucion del
pago de intereses y adicionalmente por que los costos de administracion

y ventas no se acrecentaron significativamente.

Rentabilidad sobre activos. Muestra la eficiencia de la administracion
para obtener resultados positivos con los activos disponibles,
independientemente de la forma como haya sido financiado, ya sea con
préstamo o patrimonio. También es conocido como ROA.

Su férmula es:

Rentabilidad sobre Activos = Utilidad Neta / Activos Totales

La rentabilidad sobre los activos dentro del proyecto para el segundo y

tercer afio es de 40,16% y 40,42% respectivamente.
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Para el segundo afio el resultado quiere decir que por cada unidad
monetaria invertida en activos, con independencia de como se hayan
financiado, la empresa obtiene de utilidad neta 0.4016 unidades

monetarias. La misma interpretacion seria para el afio posterior.

Rentabilidad sobre capital. Muestra la utilidad sobre el patrimonio
obtenida por el negocio en un periodo de tiempo. EI ROE, como es
también es conocido este indice, en un sentido contable es la verdadera

medida del desempefio de la utilidad neta.

Su férmula es:

Rentabilidad sobre Capital = Utilidad Neta / Capital contable total

Dentro del proyecto se pude deducir los siguientes porcentajes de
rentabilidad del capital para el segundo y tercer afio: 52,04% y 52,49%

respectivamente.

La interpretacion del segundo afio de gestion del proyecto es que por
cada unidad monetaria de capital aportado o invertido por los

propietarios, se generan 0.5204 unidades monetarias de utilidad neta.

Para el tercer afio el ROE comparado con el afio anterior el incremento
es irrelevante debido a que las utilidades netas crecen casi al mismo

porcentaje que el patrimonio.
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6.3.4.5. Analisis DuPont

Este sistema correlaciona los indicadores de actividad con los
indicadores de rendimiento, para tratar de establecer si el rendimiento de
la inversion (Utilidad neta - activo total) proviene primordialmente de la
eficiencia en el uso de los recursos para producir ventas o del margen
neto de utilidad que tales ventas generan. EI método parte de la
descomposicion del indicador de rendimiento del activo total, de la
siguiente manera: Utilidad neta / Activo total = (Utilidad neta / Ventas)
x (Ventas / Activo total)

Los dos indicadores involucrados en el calculo se pueden descomponer,
si se quiere ver con mayor claridad de donde surgen los aciertos o las
deficiencias. *

ROE
0,5204
| |
ROA Activo Total
0,4016 Capital Total
1,30
| |
Utilidad Neta Ventas
Ventas Activo Total
0,1078 3,73

Fuente: Indices Financieros
Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

El ROE para el primer afio es el mas bajo de los tres afios analizados y
mediante el analisis Du Pont podemos localizar, el o los puntos bajos que

generan que el ROE sea el obtenido.

% http://www.elprisma.com/apuntes/economia/sistemadupont/
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Como se ve en el Anexo No.11, el ROE mejora considerablemente gracias a
que su factor operativo, es decir su margen de utilidad, se incrementa de

(0,0051) 20,1078 y luego a 0,1457.

Este incremento se genera por un mejor manejo operativo, que puede haber
causado la disminucion de los gastos operativos, asi como también el haber

acabado de cancelar el préstamo bancario y por ende, no mas intereses que

pagar.
6.4. VALORACION FINANCIERA
6.4.1. Valor Actual Neto

Valor actual neto es un procedimiento que permite calcular el valor presente
de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por una
inversion. La metodologia consiste en descontar al momento actual (es
decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del
proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el

valor obtenido es el valor actual neto del proyecto.

La formula que nos permite calcular el VValor Actual Neto es:

'L.r
VAN = =
; 1+ k)t

Vt = representa los flujos de caja en cada periodo t.
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10 = es el valor del desembolso inicial de la inversion.
n = es el nimero de periodos considerado.

El tipo de interés es k, o Ilamado tasa de descuento.

VAN 1$17.362,92

La tasa de descuento que se uso para el proyecto que representa el 21.83%
se obtuvo sumando los siguientes porcentajes que influyen de manera
directa y son el Riesgo Pais 12%, Tasa Pasiva 5.16% e Inflacion 4.67%

Los flujos del proyecto, traidos a valor presente tuvo como resultado un
VAN de $ 17.362,92. Esto quiere decir que es un VAN positivo que
beneficia a la organizacion; dicho en otras palabras, la inversion producira

ganancias por encima de la rentabilidad exigida.

Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una
inversion, esta definida como la tasa de interés con la cual el valor actual
neto es igual a cero. Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a

mayor TIR, mayor rentabilidad.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un proyecto de
inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de corte,

el coste de oportunidad de la inversion.
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TIR 44,67%

La TIR, usando los flujos de los tres afios del proyecto, obtuvo como
resultado del 44,67%. Este porcentaje es interpretado como un resultado
positivo ya que es mayor que la tasa de descuento establecida, 21,83%; es
decir, el proyecto tendra una rentabilidad mayor que la rentabilidad

instaurada.

6.4.3. Periodo de Recuperacion de la Inversion

Es un instrumento que permite medir el plazo de tiempo que se requiere
para que los flujos netos de efectivo de una inversién recuperen su costo o
inversion inicial.>*

El PRI nos permite, mediante los flujos obtenidos, verificar el retorno de la

inversion realizada por los inversionistas.

Cuadro 17

PRI
-8.885,93| -8.885,93
19.706,91| 10820,98
65.783,56 | 76604,55

Fuente: Indices Financieros

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

El PRI, nos da a conocer el tiempo en el que se recuperara la inversion de

$25.000,00 dada por los accionistas, el mismo que es de 2 afios y 7 meses.

3% JOSE DIDIER VAQUIRO C. 2010 http:/Awvww.pymesfuturo.com/pri.htm
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6.4.4. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio da a conocer a tiempo si el precio al que vendemos lo
que producimos nos permite lograr la obtencion de beneficios, luego de
cubrir todos los costos de funcionamiento de la empresa. *

Dentro del Proyecto el punto de equilibrio nos permitira saber cuantos se tiene
que vender tanto en unidades monetarias como en minutos para ni perder ni
ganar.

A continuacion se presentan los cuadros anuales del punto de equilibrio:

Cuadro No. 18

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
MONETATRIAS

ANUAL ANO1 ANO2 ANO3

Celular 47630,89 54483,43 60348,36
Local 9265,59 10598,61 11739,51
Internacional 5334,34 6101,77 6758,61
TOTAL 62230,82 71183,82 78846,49

Fuente: Indices Financieros

Elaborador por: Maria José Romén, Daniel Cajas.

El resultado del punto de equilibrio en unidades monetarias para el primer afio
es de $62.230,82, el mismo que comparado con las ventas presupuestadas para

el primer afio, que son de $117.319,68, cubre casi dos veces lo requerido.

¥ uTE http://www.hojasdevida.info.ec/paginas/documentos/el%20punto%20de%20equilibrio.doc
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Cuadro No. 19

PUNTO DE EQUILIBRIO EN MINUTOS
ANUAL ANO1 ANO2 ANO3
Celular 198462,02 216885,74 229514,34
Local 57909,97 63285,89 66970,84
Internacional 13335,84 14573,84 15422,43
TOTAL 269707,83 294745,47 311907,60

Fuente: Indices Financieros

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

Con respecto al punto de equilibrio en minutos, el resultado que se obtuvo es
de 269.707 minutos en el primer afio, el mismo que comparado con los minutos
presupuestados, que son de 482.400; quiere decir que se venderan casi dos

veces lo requerido por el punto de equilibrio.

Analisis de Sensibilidad

El anélisis de sensibilidad es un término financiero, consiste en calcular los
nuevos flujos de caja y el VAN, al cambiar una variable. De este modo
teniendo los nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos calcular o
mejorar nuestras estimaciones sobre el proyecto que vamos a comenzar en
el caso de que esas variables cambiasen o existiesen errores iniciales de

apreciacion por nuestra parte en los datos obtenidos inicialmente.

Para hacer el andlisis de sensibilidad tenemos que comparar el VAN antiguo
con el VAN nuevo y nos dard un valor que al multiplicarlo por cien

obtendremos el porcentaje de cambio.
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Cuadro No. 20

ESCENARIOS | ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | VAN TIR

Pesimista 30 60 90 (54.322,02) | (NUM)
Normal 60 120 180 17.362,92 | 44,67%
Optimista 90 150 210 8.723,38 | 33,68%

Fuente: Indices Financieros

Elaborador por: Maria José Roman, Daniel Cajas.

El analisis de sensibilidad se centra en dos escenarios, 1os mismos que
tendrdn como variable el nimero de cabinas a instalarse durante los tres
afios del proyecto. EI nimero de cabinas a usarse para el analisis es el

siguiente:

El escenario pesimista con los datos preestablecidos tuvo como resultado

los siguientes flujos:

|[Flujoneto |  -25000]-32.636,74 | -15.828,20 | 14.702,67 |

Como es visible, el primer escenario dio como resultado en los dos primeros
afios flujos negativos, esto quiere decir que el nimero de cabinas a

instalarse es muy bajo.

El VAN para este escenario resultd negativo, por lo que deducimos que no
puede aplicado. El pago del préstamo y los gastos administrativos y de
ventas son muy altos por lo que las ventas obtenidas de las cabinas

instaladas no son suficientes para cubrirlos.
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Considerando los mismos flujos que se usé para el VAN, se realizo el
calculo de la TIR, la misma que dio un resultado erroneo ya que existe mas

de un flujo negativo.

En el escenario optimista, tomando en cuenta los datos preestablecidos, se

obtuvo los siguientes flujos:

| Flujo neto | -25000| -9.025,55 | 12.386,72 | 59.286,37 |

El analisis del VAN obtenido quiere decir que es un VAN positivo que
beneficia a la organizacion; dicho en otras palabras, la inversion producira

ganancias por encima de la rentabilidad exigida.

Este nuevo VAN Comparado con el VAN propio del proyecto que es de $
8.723,38, existe una variacion de $ -8.639,54. Esta disminucion estd dada
por el requerimiento de dinero que se presenta en el primer afio del

proyecto.

El andlisis de la TIR nos dice que el proyecto tendra una rentabilidad mayor

que la rentabilidad establecida, que es de 33,68%.

Comparado el resultado de la TIR del escenario favorable con la TIR real
del proyecto que es del 44,67% existe una diferencia de un -10,99%. Este
nuevo resultado quiere decir que, si se aumenta el nimero de cabinas a

instalarse anuales se obtendra una menor rentabilidad.



7.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

- El sector de la telefonia en el pais es un campo econdmico que ofrece
oportunidades de negocios y desarrollo de nuevas alternativas de productos, siempre y
cuando se encuentren bien identificadas las necesidades del entorno y asi aprovechar el

mercado que se deriva de este.

- El estudio de mercado realizado ha permitido obtener informacién importante a
través de las encuestas y entrevistas realizadas a los propietarios de los pequefios
negocios, notando el interés del 90% de los mismos, acerca del ingreso adicional del

que se les comento y estableciendo asi un grupo de potenciales clientes.

- La principal estrategia que se va a aplicar es la de penetracion, es decir, se van a
reducir los precios del mercado en unos cuantos centavos, para poder atraer un mayor

ndmero de clientes.
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- El sector escogido para la instalacion de la oficina matriz es el adecuado debido a
que se encuentra cerca de los sectores en los que se instalaran las cabinas, facilitando la
visita a los pequefios negocios para la recaudacion de las ventas y control de los

equipos.

- La estructura organizacional no es de gran tamafio debido a que la empresa no
requiere un gran ndmero de personal, asi como tampoco se puede crear un extenso

numero de cargos ya que se convertiria en una estructura ineficiente.

- El analisis de las distintas variables, econémicas y financieras, ha servido para
confirmar la factibilidad del proyecto, la decisién de invertir en una empresa de
cabinas telefonicas para pequefios negocios representa una opcion que genera interés
para los socios, ya que si se cumplen los esquemas establecidos se podran obtener no
solo buenos resultados econdmicos sino también sociales al ayudar a los pequefios

negocios a mejorar sus ingresos mensuales.



119

7.2. RECOMENDACIONES

Se debe emprender la ejecucion del proyecto, ya que en el estudio realizado se obtuvieron
buenos resultados, asi se estarian generando fuentes de ingresos adicionales para los

pequefios negocios y satisfaciendo una necesidad bésica, la comunicacion.

Es necesario realizar seguimiento y control periodico a los equipos para verificar que no se
han extraviado y que estén en buen estado, asi como también crear un manual de

mantenimiento de los equipos para los propietarios de los pequefios negocios.

Crear un manual de franquicia, para en el futuro comercializar el producto a través de este

modelo de negocios.

Mantener el esquema propuesto en el proyecto, de esta manera se podran cumplir las
proyecciones realizadas, se podran realizar correctivos frente a imprevistos y llevar a cabo

nuevas implementaciones en un futuro préximo.

Es indispensable mantener un control minucioso de cartera, ya que este tipo de negocio

requiere de liquidez para sus operaciones.

Salvaguardar una buena relacion entre los propietarios de los pequefios negocios y la

empresa, ya que son la fuente y giro del negocio.
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- Conservar la estructura organizacional propuesta, asi como también el mapa de procesos
establecido, de esta forma se mantendra un orden en la empresa y se podra hacer un mejor

control.
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ANEXO 1

Resoluciéon No. 421-27-CONATEL-98
Capitulo |
GENERALIDADES

Art.1.- Objetivo.- El presente Reglamento tiene por objeto regular, normar, supervisar y
permitir la explotacion de los Servicios de Telefonia Movil Celular (STMC) a través de Redes
Publicas de Telefonia Mdvil (RPTM).

Art.2.- Régimen Legal.- La prestacion del servicio de telefonia movil celular se regira por la
Ley Especial de Telecomunicaciones, por la Ley Reformatoria a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, por el Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones
Reformada, por este Reglamento, por el Reglamento de Tarifas por el Uso de Frecuencias, por
el Reglamento de Interconexion y Conexion entre Redes y Sistemas de Telecomunicaciones,
por las Normas y Regulaciones Expedidas por el CONATEL. Lo no previsto en estos
instrumentos se regird por las disposiciones del derecho comun.

Art.3.- Términos y definiciones.- Los términos y definiciones para la aplicacion de este
reglamento son los que constan en el Reglamento General a la Ley Especial de
Telecomunicaciones Reformada y al presente Reglamento; lo no definido en dichos
instrumentos se sujetara a la interpretacién que consta en el Convenio de la UIT y sus
regulaciones.

DE LAS CONCESIONES

Art.4.- La Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SNT), luego de la autorizacion del
Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) suscribira contratos de concesion para
la explotacion de STMC con cualquier persona natural o juridica, que cumpla con las
condiciones sefialadas por el CONATEL en las bases del concurso publico que se convoque
para otorgar dicha concesion.

Art.5.- La concesion tiene por objeto que el operador seleccionado proporcione el servicio de
telefonia movil automatica que permita la red de telefonia movil celular autorizada en el
contrato de concesion siempre que no se oponga a la Ley Especial de Telecomunicaciones
vigente. La prestacion de servicio de telefonia maovil internacional esta sujeta al cumplimiento
de los principios del servicio universal y al cumplimiento de los techos tarifarios aprobados
por el CONATEL.

Art.6.- Derecho de concesion.- Es la compensacion por la concesion de STMC que el operador
pagara al Estado a través de la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones, conforme a lo
establecido en los respectivos contratos de concesion.

Capitulo 111

DE LOS CONTRATOS DE CONCESION

Art.7.- Duracién de los contratos de concesion.- Los contratos de concesién para la
explotacion del servicio de telefonia movil celular tendran una duracion de quince afios,
renovables de mutuo acuerdo.

Art.8.- Renovacion.- EI CONATEL iniciara el proceso de renovacion de la concesion 24
meses antes de la terminacion del contrato, el operador tendra un plazo de treinta dias para
hacer llegar al CONATEL sus comentarios. A partir de ese dia el operador y la Secretaria
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Nacional de Telecomunicaciones tendran sesenta dias adicionales para acordar el contrato
definitivo.

En el caso de que las partes no lleguen a un acuerdo, el operador podra recurrir al CONATEL,
cuyo dictamen sera obligatorio.

Art.9.- La Operadora y la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones seguiran el
procedimiento aprobado por el CONATEL y acordaran los términos y condiciones de la
renovacion del contrato de concesion; una vez acordado el contrato, la Secretaria Nacional de
Telecomunicaciones lo someterd, individualmente, a la aprobacion del CONATEL.

Art. 10.- Reversion.- Extinguido el contrato por cualquiera de las causas contempladas en la
Ley y/o en el presente Reglamento, y en caso de que no se hubiera renovado el plazo sefialado
en este Reglamento, se seguiré el siguiente procedimiento:

a. Terminado el contrato la Operadora no podré continuar prestando servicios;

b. Automaéticamente se revierte al Estado Unicamente el derecho de explotar el servicio de
telefonia movil celular y las frecuencias autorizadas; vy,

C. La Secretaria Nacional de Telecomunicaciones convocaré a un concurso publico, para

la seleccion de un nuevo operador, aprobado por el CONATEL, en el cual no podra participar
la Operadora, cuyo contrato ha sido revertido.

Art. 11.- Modificaciones de los contratos.- De surgir causas imprevistas, cambios en el marco
regulatorio de las telecomunicaciones, las partes adecuaran los contratos a la nueva norma
juridica, en el plazo establecido por el CONATEL, previo el acuerdo entre las partes y
siguiendo el procedimiento establecido en la Ley.

Art. 12.- El &rea geogréfica de cobertura del servicio sera todo el territorio nacional; la
Operadora presentara a la SNT un plan de expansion para lograr dicha cobertura. Dicho plan
de expansion sera preparado de acuerdo a los lineamientos que para el efecto establezca el
CONATEL. En el caso de que el Plan no sea aprobado, el CONATEL se reserva el derecho de
conceder las areas geograficas no concesionadas, a otras operadoras. A partir de la aprobacion
de dicho plan cualquier expansion no tendra nuevos derechos de concesion. La Operadora
tiene la obligacion de cumplir con el plan de expansion y de informar de los avances a la
Superintendencia de Telecomunicaciones y a la SNT.

Art. 13.- Otros servicios.- Un prestador de servicios finales de telefonia movil celular podra
proveer cualquier otro servicio de telecomunicaciones que no se encuentre dentro del régimen
de exclusividad temporal regulada; una vez que haya obtenido de manera separada las
correspondientes concesiones 0 permisos, en caso que se aprobare su solicitud, los otros
servicios podran ser ofrecidos directamente o a través de empresas subsidiarias, empresas
vinculadas o en asociacion con otros operadores; en todo caso deberd tener un sistema de
contabilidad de costos independiente para cada servicio a fin de asegurar el desarrollo
competitivo del mercado. El uso de la red de Telefonia Mdvil Celular requerira autorizacion
de la SNT para prestacion de otro servicio de telecomunicaciones.

De ninguna manera podran utilizar el mecanismo de subsidios cruzados entre los servicios
concesionados.

El alcance y cobertura geografica de los servicios seran los que se acuerden en el contrato de
concesion o en el permiso.

Art. 14.- El alcance de la concesién del servicio de telefonia movil celular incluye los
servicios suplementarios que se soporten sobre sus propias redes tales como marcacion
abreviada, conferencias multiparte, teléfono rojo, llamada en espera, etc. bastando para ello la
notificacion a la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones con el detalle de los servicios que
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van a ofrecer e incluir en los informes que presente la Superintendencia de
Telecomunicaciones.

Art. 15.- Los servicios de valor agregado que puedan ser prestados por el concesionario
requeriran de un permiso en los términos sefialados en el Reglamento de Servicio de Valor
Agregado.

Art. 16.- Las operadoras celulares tienen derecho a publicar una guia telefonica de sus
abonados sea en forma directa o a través de un concesionario que pueda explotar el sistema de
paginas amarillas.

EL CONATEL se reserva el derecho de contratar una administracion de bases de datos
independiente para favorecer la libre competencia de servicios de larga distancia.

Art. 17.- Transaccion.- Las partes, de comun acuerdo, podran celebrar convenios
transaccionales para precaver o solucionar litigios de caracter técnico o recurrir al arbitraje en
los términos de la Ley de Arbitraje y Mediacion.

Art. 18.- Planos de instalacion.- La Operadora sometera, para su registro y aprobacion, a la
Secretaria Nacional de Telecomunicaciones los planos de instalacion de las estaciones de
telefonia celular, con por lo menos quince (15) dias de anticipacion al inicio de la obra; una
copia de los mismos sera enviada a la Superintendencia de Telecomunicaciones para el
respectivo control.

Art. 19.- Terminacién de los contratos.- Los contratos de concesion pueden legalmente
terminar por las siguientes causas:

a. Por terminacion del plazo de concesidn sin que se haya renovado el contrato;

b. Por mutuo acuerdo de las partes, siempre que no se afecte a terceros;

C. Por sentencia ejecutoriada que declare la nulidad del contrato;

d. Por sentencia ejecutoriada que declare la resolucion o terminaciéon del contrato, a
pedido del concesionario;

e. Por laudo arbitral;

f. Por disolucion legal de la persona juridica de la Operadora, exceptuando los casos de
fusion autorizadas por el CONATEL;

g. Por reincidencia grave o culposa en el incumplimiento de las disposiciones legales y
contractuales por parte de la Operadora, dictaminado por el CONATEL,; y,

h. Caducidad por incumplimiento de las obligaciones en la prestacion de los servicios,

dictaminado por el CONATEL.

Art. 20.- Controversias.- En las controversias derivadas de los contratos de concesion
celebrados con la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones, las partes procuraran
solucionarlas en la fase administrativa, en forma amigable y transaccional, de acuerdo a las
normas de este Reglamento; vy, en la fase jurisdiccional se someteran a los jueces competentes
de la ciudad de Quito. Si las partes asi lo acuerdan, podran recurrir al arbitraje en los términos
de la Ley de Arbitraje y Mediacion; en este caso el fallo de los arbitros causara ejecutoria.
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ANEXO 2

CABINAS TELEFONICAS PARA PEQUENOS NEGOCIOS

La siguiente encuesta tiene por objeto determinar si el servicio de cabinas telefonicas puede
ser introducido en pequefios negocios ya existentes, tratando de esta manera de generar un
nuevo tipo de negocio innovador y un ingreso monetario adicional para los propietarios de
dicho negocio.

Se requiere que la encuesta sea llenada con esfero y con letra imprenta.

1. Especifique su tipo de NEGOCIO: .....vuiviieie e i e

2. ¢Le gustaria tener un ingreso adicional en su negocio, sin tener que invertir dinero?
(Marque con una X la respuesta deseada)

Si....

No...

3. ¢Sabe usted acerca del negocio de cabinas telefonicas?
Si...
No...

4. Cree que el negocio de las cabinas telefonicas es: (seleccione una de las siguientes
opciones)

- Muy Rentable
- Rentable
- Poco Rentable

- Mal negocio

5. ¢Si existiera una empresa que se dedique a instalar cabinas telefénicas en pequefios
negocios, como el suyo, solicitaria sus servicios?

Si...

No...
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6. Si usted decidiera incluir en su negocio el servicio de cabinas telefonicas, ¢cuél de las
siguientes serian sus prioridades? Ordene segun el grado de importancia, siendo uno el mas

importante y tres el menos importante.

.... Tener mayor rentabilidad para el negocio.
.... Atraer a mas clientela para el negocio.

.... Proporcionar mas Variedad de productos y servicios en un solo negocio.

7. ¢Cudl es el numero de cabinas telefonicas que le gustaria tener en su negocio?

(Marque con una x la respuesta deseada)

1... 2... 3... 4... Especifique....

8. Si tuviera el servicio de cabinas telefonicas, ¢cuantas personas cree usted que utilizarian
este servicio?

1-10.... 11- 20.... 21-30... Especifique....

9. ¢Cudl es el tamafio de cabinas que usted estaria dispuesto a instalar en su negocio?

(Marque con una x la respuesta deseada)
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ANEXO 3

CONTRATO N° SD-R1-00...-2010

CONTRATO DE SUBDISTRIBUCION AUTORIZADA
CLAUSULA PRIMERA.- COMPARECIENTES:
Intervienen en la celebracion del presente contrato:
a) TELECSA S.A., en adelante simplemente “TELECSA”, representada, en este instrumento,
por la persona que suscribe el presente contrato.
D) , en adelante simplemente como el “SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO”,conCl.I. ..............
TELECSSA Y EL SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO convienen en celebrar el presente
Contrato al tenor de las siguientes estipulaciones.
CLAUSULA SEGUNDA.- ANTECEDENTES:
El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO es una persona juridica, que declara tener amplia
experiencia en el mercado de las telecomunicaciones moviles, previamente calificada por
SOLUCINTEGSA.
CLAUSULA TERCERA.- DEFINICIONES:
Los términos utilizados en este contrato tendran los siguientes significados:
- Servicios Finales de Telecomunicaciones a través de Terminales de Telecomunicaciones de
Uso Pablico (SFTP): son los servicios finales de telecomunicaciones, a los que se refiere la
Ley Especial de Telecomunicaciones y su reglamento, pueden también ser prestados mediante
el uso de terminales de telecomunicaciones de uso publico.
- Conatel: Consejo Nacional de Telecomunicaciones.
- Locutorio, centros de comunicacion, punto de venta, tiendas, o simplemente “revendedor
minorista”: Local, espacio fisico destinado a la prestacion y explotacion de SFTP a través de
un conjunto de terminales de telecomunicaciones de uso publico habilitados para el efecto,
asistido por personal.
- Senatel: Secretaria Nacional de Telecomunicaciones.

- Supertel: Superintendencia de Telecomunicaciones.
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- Terminal de Telecomunicaciones de Uso Publico: Equipo que permite al pablico en general
acceder, a través de medios alambricos o inalambricos, a una 0 més plataformas de un servicio
final de telecomunicaciones, uno 0 mas componentes del servicio concesionado (voz, datos, 0
informacion de cualquier naturaleza), que permite cualquier modalidad de cobro o tasacion y
que permite establecer comunicaciones nacionales o internacionales salientes o entrantes.
Estos terminales pueden explotarse en forma individual o agrupados en cabinas publicas,
locutorios o cualquier otra modalidad.

Mensajes Cortos de Texto (SMS o Short Message Service): comunicacion de texto con una
determinada longitud de caracteres originada y/o recibida por un terminal de servicio mavil
avanzado.

CLAUSULA CUARTA.- OBJETO DEL CONTRATO:

En virtud de los antecedentes expuestos, TELECSA contrata al SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO, para que este Gltimo por su cuenta y riesgo gestione, ubique y logre
revendedores minoristas que, adquieran de forma exclusiva a TELECSA los servicios finales
de voz y SMS para comercializarlos a usuarios finales, a través de un Terminal de
Telecomunicaciones de Uso Publico, la formula de reventa y comercializacion se encuentran
descritos en el presente instrumento.

Dichos revendedores minoristas operaran con equipos terminales propios o adquiridos a
terceros, siempre que se encuentren legalmente homologados, cuya responsabilidad serd
exclusivamente del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, y que esté aprobada para
funcionar en la red de TELECSA.

El detalle de nombres, ciudades y direcciones, y cantidad de revendedores minoristas iniciales,
que mantiene el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, consta en el Anexo 02 de este
Contrato.

Las caracteristicas de los equipos constan en el Anexo 03 de este Contrato.

En el caso de que el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO desee aumentar el numero de
revendedores minoristas 0 de equipos, se realizara a través de anexos que debidamente
suscritos por TELECSA, se adjuntaran al presente contrato.

CLAUSULA QUINTA.- PLAZO Y VIGENCIA:

El presente contrato tendrd vigencia hasta el 30 de Junio del 2010, la renovacién de este
contrato una vez vencido, se realizara de manera automatica por el plazo de (1) afio a contarse
desde la fecha de su suscripcion, y con las mismas condiciones.

Sin perjuicio de lo sefialado, cualquiera de las partes podra dar por terminado el presente
contrato antes de su vencimiento, previa notificacion expresa por escrito entregada a la
contraparte con al menos 30 dias calendario de anticipacion.
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CLAUSULA SEXTA.- CONDICIONES ECONOMICAS Y COMERCIALES

TELECSA proveera a los revendedores minoristas gestionados por el SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO los servicios finales de voz y SMS de Telecsa, a un valor establecido en el
“Anexo |: CONDICIONES ECONOMICAS” del presente contrato.

TELECSA facturara semanalmente al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO los minutos de
tiempo aire de voz y mensajes de texto (SMS) consumidos por su grupo de revendedores
minoristas, menos el descuento acordado en compensacion por su esfuerzo comercial de
gestion de operacion total de sus revendedores minoristas, segun las condiciones estipuladas
en el Anexo | “CONDICIONES ECONOMICAS”, aplicando los impuestos conforme la
legislacion vigente en la materia.

Le corresponde al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO facturar y administrar la operacion
que esto conlleva, a sus revendedores minoristas, los minutos de tiempo aire de voz y
mensajes de texto (SMS), detallando, en el correspondiente comprobante de venta, los
impuestos aplicables, de conformidad con la legislacion vigente en la materia.

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO declara y reconoce expresamente que el gestionara
de forma exclusiva revendedores minoristas que formen parte de la red de SOLUCINTEGSA.
El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO esta prohibido de gestionar revendedores minoristas
para redes de otro REVENDEDOR COMERCIAL O DISTRIBUIDOR AUTORIZADO de
TELECSA.

Es obligacion del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO lograr que los revendedores
minoristas firmen los contratos en las condiciones acordadas entre TELECSA vy el
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO.

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO no podra celebrar ningin otro convenio similar al
contenido en este documento con ningin otro REVENDEDOR COMERCIAL O
DISTRIBUIDOR AUTORIZADO de TELECSA.

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO declara y reconoce expresamente que el trabajo de
badsqueda e inclusion de nuevos revendedores minoristas a la Red de TELECSA, es a cuenta y
riesgo exclusivo del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO; en consecuencia, TELECSA no
le garantiza al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO resultado alguno de la gestion que
realice; sefialandose que la Unica obligacién de TELECSA es aplicarle un descuento en el
pago por concepto de los servicios finales de voz y SMS cursado en la red de revendedores
minoristas del SUBDISTRIBUDOR, y que hayan suscrito los correspondientes contratos de
adquisicion de dichos servicios con TELECSA.

CLAUSULA SEPTIMA.- OBLIGACIONES DE LAS PARTES:

Las partes se obligan a cumplir con la normativa legal aplicable.

7.1. OBLIGACIONES DE SOLUCINTEGSA: a méas de las obligaciones adquiridas en
otras clausulas de este Contrato y en sus Anexos, TELECSA se obliga especialmente a lo
siguiente:



7.1.1.

7.1.2.

7.1.3.

7.2.
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Permitir al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO para efectos de la provision de
servicios, la activacién de los equipos instalados en su red de revendedores minoristas,
a la red del Servicio Movil Avanzado de TELECSA en los términos y condiciones
establecidos en este Contrato y sus Anexos.

En todo caso los equipos de dichos revendedores minoristas deberan cumplir con las
pruebas de compatibilidad necesarias con la red de TELECSA y estar debidamente
homologados.

Dar preferencia al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, para la consecucion de
otros negocios.

OBLIGACIONES DEL SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO: a mas de las

obligaciones adquiridas en otras clausulas de este Contrato y en sus Anexos, el
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO se obliga especialmente a lo siguiente:

7.2.1.

7.2.2.

7.2.3.

7.2.4.

7.2.5.

7.2.6.

7.2.7.

7.2.8.

Comercializar los minutos de tiempo aire de voz Yy los paquetes de SMS comprados a
TELECSA Unicamente a través de terminales de uso publico.

Cancelar el valor de la factura dentro de los 7 dias posteriores a la fecha de corte
acordada en este contrato.

Asegurarse que todos sus locutorios facturen a los usuarios por los servicios de
telecomunicaciones prestados y cumplan con todas las demas obligaciones tributarias
vigentes. En las facturas se deberd incluir el precio de venta al pablico y los impuestos
aplicables de manera detallada.

En caso de que el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO desee utilizar la propiedad
intelectual e industrial de TELECSA, debera cumplir y hacer cumplir en su red de
comercializacién las politicas de TELECSA relativas al manejo de la marca con la que
tiene asociada TELECSA los servicios que se prestaran desde locutorios.

Adquirir por su cuenta y a su costo el equipo, hardware, software y todas las
herramientas necesarias para la provision de sus servicios;

Abstenerse de realizar actos ilegales, ilegitimos o contrarios a la moral y las buenas
costumbres, o cualquier acto que pueda afectar la imagen de SOLUCINTEGSA y/o
TELECSA.

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO adquirira cada mes sin falta, durante la
vigencia de este contrato una cantidad determinada de minutos de tiempo aire de voz'y
paquetes de SMS a TELECSA, conforme lo descrito en el anexo 3, y los ofrecera a los
revendedores minoristas.

Abstenerse en su red de revendedores minoristas, de cobrar tarifas superiores a los
Precios de Venta al Publico establecidas en el presente contrato y sus anexos.
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7.2.9. Colocar, en su red de revendedores minoristas, en un lugar visible al pablico, en forma
claray legible al menos, la siguiente informacion:

a) Los datos generales que identifiquen al revendedor

b) Las tarifas vigentes y aplicables al servicio para cada tipo de comunicacion,
incluyendo todos los impuestos de ley y cargos aplicables.

c) Las instrucciones de uso y los cédigos de marcacion para el acceso a los diferentes
servicios ofrecidos a través de los terminales de telecomunicaciones de uso publico.

d) Los numeros de emergencia disponibles en la localidad; vy,
e) Cualquier otra informacion que sea de utilidad para el usuario.

7.2.10. La tasacion y la facturacion al usuario se efectuard por tiempo real de uso, expresado
en minutos y segundos

7.2.11. El revendedor minorista tiene la obligacion de implementar un mecanismo de tasacion,
cobranza y facturacion, en cumplimiento del ordenamiento juridico vigente.

7.2.12. Notificar cualquier cambio de direccion en los sitios del revendedor minorista donde se
prestard el servicio de reventa, cuyo detalle consta en el anexo 2 del presente
instrumento.

7.2.13. Entregar de manera semanal, en medio digital, un reporte actualizado respecto de los
locutorios instalados en los formatos establecidos por SOLUCINTEGSA.

CLAUSULA OCTAVA: GARANTIAS.-

8.1.- Garantia de Fiel Cumplimiento.- Previa la suscripcion del contrato, el
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO para asegurar el fiel cumplimiento del contrato y para
responder por las obligaciones que contrajese con terceros relacionadas con él, rinde una
garantia a satisfaccion de TELECSA S.A., consistente en un PAGARE, por el valor de .....
00/100 DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (USD. $ .....), a favor de
TELECSA S.A., valor que corresponde al célculo equivalente al 50 % de los minutos
comprometidos por el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO del consumo mensual total de
su grupo de revendedores minoristas.

8.2.- Vigencia de las Garantias.- Sera obligacion del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO
mantener en vigencia la(s) garantia(s) otorgada(s).

La renovacion de la(s) garantia(s) se lo hara por lo menos con diez (10) dias de anticipacion a
su vencimiento, caso contrario TELECSA S.A. la(s) podra hacer efectiva(s) sin mas tramite.

8.3.- Ajuste de Garantias.- EI SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, en caso de requerir
incremento del cupo de minutos originalmente solicitados, se obliga para con TELECSA a
entregar una nueva garantia por la diferencia entre el valor referido en el numeral 8.1 y el
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valor equivalente al 100 % de los minutos totales incluidos en el incremento solicitado, en un
plazo méximo de 15 dias.

8.4.- Devolucion de las Garantias.- La garantia de fiel cumplimiento serd devuelta al
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO luego de suscribir el Acta de Entrega Recepcion
Unica, de conformidad al procedimiento establecido por TELECSA S.A.

8.5.- La(s) garantia(s) estipulada(s) en el contrato, es (son) incondicional(es), irrevocable(s) y
de cobro inmediato, sin clausula de tramite administrativo previo, bastando para su ejecucion
el requerimiento de TELECSA S.A., beneficiaria de la garantia.

8.6.- TELECSA se reserva el derecho de solicitar una garantia en efectivo al
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO en caso de que no pueda cumplir lo dispuesto en el
literal anterior, cuyas condiciones seran fijadas directamente por TELECSA y modificadas por
ésta misma en cualquier momento.

CLAUSULA NOVENA.- COMERCIALIZACION:

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO queda expresamente facultado para implementar su
sistema de comercializacion segun lo considere necesario, a su nombre exclusivamente,
siguiendo en todo momento las clausulas de este Contrato y respetando lo resuelto por los
organos de regulacion y control, y en especial por el Conatel, Senatel, y Supertel, para ello las
Partes suscribirdn los acuerdos necesarios exigidos por los érganos de regulacion sin modificar
los términos técnicos y comerciales del presente contrato.

En todo caso frente a TELECSA, el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO sera el Unico
responsable y respondera por todos y cada uno de los actos de su red de Locutorios.
Consecuentemente, cualquier acto de las personas que conformen su red de Locutorios que
implique desconocimiento o violacién a lo estipulado en el presente Contrato, se tendra por
acto propio del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO lo cual dard lugar a las
correspondientes responsabilidades.

CLAUSULA DECIMA.- CONFIDENCIALIDAD:

El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO se compromete a guardar estricta reserva sobre la
informacion confidencial que llegare a conocer en virtud de este contrato. Consecuentemente,
se obliga a no difundir dicha informacion a terceros, sin autorizacion previa de TELECSA y a
implementar procedimientos internos para salvaguardar dicha reserva. Las partes declaran que
han suscrito un convenio de confidencialidad que regula la proteccion de su informacién y al
cual se someteran para solucionar cualquier disputa relacionada con este tema.

CLAUSULA DECIMA PRIMERA.- INCUMPLIMIENTOS, SUBSANACION Y
PENALIDADES:
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INCUMPLIMIENTOS: Constituyen incumplimientos la no observancia por parte del
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO de las obligaciones adquiridas en este Contrato y sus
Anexos.

PROCEDIMIENTO: Cuando TELECSA observe que el SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO ha incumplido cualesquiera de las obligaciones contenidas en el presente
Contrato y sus Anexos notificara por escrito, sefialandole los correctivos que éste debe adoptar
en un plazo que no podré ser inferior, segln la naturaleza de la infraccion, de cinco (05) dias
calendario ni mayor de treinta (30) dias calendario, contados desde la fecha de recepcion de la
comunicacion. Dicha notificacion o comunicacion se realizard por carta, fax, e-mail o
cualquier otro medio susceptible de registro o comprobacién. Si el SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO manifiesta expresamente su voluntad de no subsanar 0 no subsana
efectivamente el incumplimiento en el plazo indicado, TELECSA impondrd una multa
equivalente al 5 % del valor del plan contratado por cada revendedor minorista del
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, por cada dia de retardo en la subsanacion o
cumplimiento de la respectiva obligacion.

En caso de reincidencia del hecho que provoco la imposicion de la multa contemplada en el
parrafo precedente, no existira periodo de subsanacion alguno y se cancelara el servicio.

En el caso de incumplimiento al pago de la factura dentro del plazo méximo de 7 dias
posteriores a la fecha de corte, conforme se establece en el numeral 7.2.2, TELECSA podra
suspender el servicio inmediatamente por no pago, sin que el SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO tenga derecho a indemnizacion alguna.

El incumplimiento al pago de estas penalidades, dara lugar a la imposicion de intereses
moratorios a la tasa maxima permitida por la ley, desde el momento en que se haya debido
efectuar el pago y hasta el dia en que éste ocurra.

Las Partes convienen que la imposicion de las multas no exime al SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO de cumplir con las obligaciones pendientes a su cargo, ni del pago de los
perjuicios que TELECSA hubiere sufrido como consecuencia de los incumplimientos. El
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO quedard en mora por no dar cumplimiento a sus
obligaciones dentro del plazo previsto para ello en el Contrato, sus Anexos y modificaciones,
cuando fuere del caso, sin necesidad de reconvencion privada o judicial, a la cual renuncian
expresamente.

La no presentacion de reclamos por el incumplimiento de cualquier disposicion del presente
Contrato, no constituye una renuncia a los derechos que éste confiere, ni puede servir como
fundamento para asumir el otorgamiento de nuevos plazos de gracia o la autorizacion de
incumplimientos de otras disposiciones. Ninguna renuncia de los derechos que confiere el
presente Contrato sera valida a menos de que conste por escrito.

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA.- PROHIBICION DE CESION DEL CONTRATO:
El presente Contrato y los derechos y obligaciones que de él emanen, no podran cederse total
ni parcialmente por el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO sin el consentimiento previo,
expreso y por escrito de TELECSA.
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CLAUSULA DECIMA TERCERA.- CASO FORTUITO Y FUERZA MAYOR:

En el caso de que alguna de las obligaciones estipuladas en el presente Contrato fuere
incumplida por causas de fuerza mayor o caso fortuito, de acuerdo a lo establecido en el Art.
30 del Cadigo Civil ecuatoriano, sin que exista falta o negligencia de Parte de quien hubiere
incumplido su obligacion, esa Parte quedar liberada de las sanciones y penalidades derivadas
del incumplimiento de su obligacion, siempre que lo notifique inmediatamente a la otra Parte.
Asimismo, la otra Parte quedara liberada del cumplimiento de sus obligaciones hasta que haya
cesado el caso fortuito o fuerza mayor que Ilevo al incumplimiento. La Parte afectada por el
caso fortuito o fuerza mayor haré todo lo posible para cumplir con sus obligaciones y evitar o
eliminar las causas de esta falta de cumplimiento. Ambas Partes reanudaran el cumplimiento
de sus respectivas actividades inmediatamente que dichas causas desaparezcan o cesen.

CLAUSULA DECIMA CUARTA.- TERMINACION DEL CONTRATO:
El presente contrato podra terminar de manera anticipada al plazo, ademas de las establecidas
en el presente contrato, por las siguientes circunstancias:

Por mutuo acuerdo de las Partes;

Por caso fortuito o fuerza mayor que volviera imposible la ejecucion del presente contrato, de
tal suerte que su ejecucion produjere un dafio econémico o de cualquier indole para cualquiera
de las Partes, debidamente fundamentado y comprobado, asi como por actos de autoridad en el
caso de que los 6rganos reguladores suspendieran los servicios prestados bajo las modalidades
aqui establecidas, o0 no otorgaran los permisos necesarios para el normal funcionamiento de los
locutorios o centros de comunicacion aqui mencionados, de ser el caso, salvo el caso de que
dicho otorgamiento de permisos o habilitacion para el funcionamiento, dependiera de la
suscripcion de convenios especificos que deban suscribir las Partes, para lo cual se estara a lo
previsto en las clausulas anteriores.

Por la quiebra de cualquiera de las Partes;
Por la pérdida de la concesién de TELECSA;

Por variacion en las condiciones economicas establecidas en los contratos de interconexion de
TELECSA con operadoras de telecomunicaciones nacionales o por variacion en los precios de
terminacion internacional que a criterio de TELECSA hagan econdémicamente inviable
mantener las condiciones establecidas en el presente contrato.

En estos casos el contrato podrd& mantener su vigencia siempre y cuando el
SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO acepte por escrito las nuevas tarifas por minuto y
condiciones econdémicas que TELECSA defina otorgarle como consecuencia de la variacion
de las condiciones econdmicas indicada en el parrafo precedente.

En el evento de que las Partes hayan hecho declaraciones o suministrado datos falsos sobre
sus ventas y/o ingresos, que no sean producto de errores, o cuando dicha conducta constituya
un delito o contravencion segun la legislacion ecuatoriana;
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En caso de que las Partes utilicen medios ilegales para la ejecucion del Contrato o cuando
hayan dado o prometido a un suscriptor o empleado de la otra Parte 0 a un tercero, alguna
suma de dinero o beneficios indebidos;

Porque el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO utilice los minutos contratados para prestar
servicios ilegales de telecomunicaciones.

Porque el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO no presente la(s) garantias requeridas en el
presente contrato.

Porque el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO no cancele la(s) obligaciones econdémicas
para con TELECSA.

En caso de que las Partes incumplan cualquiera de sus deberes y obligaciones acerca de los
conflictos de intereses, exclusividad, competencia comercial y ética, confidencialidad,
propiedad intelectual y en especial, cuando usen las listas, nombres y datos de suscriptores de
TELECSA y datos de ubicacion y de los propietarios de los locales del SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO, con fines distintos a los de la debida ejecucion del presente contrato;

En caso de que el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO ceda o transfiera sus derechos
derivados del presente Contrato, sin el consentimiento de TELECSA.

En caso de que el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO sea sancionado por el Servicio de
Rentas Internas.

La terminacion unilateral por iniciativa de una de las Partes basadas en las causales
establecidas se efectuara mediante comunicacion escrita, entregada por un medio que permita
acreditar su recibo.

Si el SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO no compra a TELECSA durante un mes el
paquete de minutos aire de voz y el paquete de SMS.

Las causales de terminacion de contrato arriba sefialadas darén lugar a la indemnizacion de
dafios y perjuicios, nicamente cuando sean imputables a una de las Partes, segin resuelva el
correspondiente tribunal arbitral, y no se deban a caso fortuito o de fuerza mayor.

CLAUSULA DECIMA QUINTA.- DECLARACION ESPECIAL:

Este contrato constituye el acuerdo total entre las partes con respecto al objeto materia del
mismo y reemplaza todos los acuerdos anteriores, si lo hubiere. Entre las partes no existen
acuerdos verbales o escritos, ni entendimientos o declaraciones verbales o escritas diferentes a
las aqui estipuladas. En caso de que alguna disposicion de este contrato fuere declarada
invalida, el resto de las disposiciones continuaran obligatorias para las partes. La mera
tolerancia, por una de las partes, respecto del incumplimiento de las obligaciones de la otra
parte, no podré interpretarse como modificacién tacita a los términos del presente contrato ni
equivaldrd a la renuncia de la parte tolerante a la exigencia del cumplimiento de las
obligaciones incumplidas.
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CLAUSULA DECIMA SEXTA.- DOCUMENTOS DEL CONTRATO y SU
INTERPRETACION.-

Son documentos del contrato y por lo tanto forman parte integrante del mismo, los siguientes
Anexos:

Anexo 01: Condiciones Econémicas
Anexo 02: Ubicacion de locutorios
Anexo 03: Caracteristicas de los equipos y paquete escogido.

En caso de que algunas de las condiciones de los anexos cambiare, se suscribirdn nuevos
anexos que se adjuntaran al presente contrato, con las limitaciones que constan dentro de los
mismos.

En caso de contradiccion o incompatibilidad entre el contrato y sus Anexos, prevaleceran el
contrato por contener la normativa aplicable especializada por cada tema.

Los Anexos y Apéndices que suscriban las Partes en conjunto se interpretaran como clausulas
pertenecientes al presente contrato.

En caso de nulidad o falta de eficacia de alguna de las clausulas del presente Contrato y sus
Anexos, las demas clausulas aplicables se ejecutaran conforme las reglas de interpretacion de
los contratos del Codigo Civil ecuatoriano.

Las comunicaciones, actas de trabajo, correspondencia en general (cartas, correos electronicos,
etc.) de ninguna manera modificaran las clausulas del presente contrato aun asi sean remitidas
por los representantes legales de las Partes o por los designados como administradores del
contrato. La anuencia misma de las Partes, o silencio, en el cumplimiento cabal de las
clausulas de este contrato no reformaran ni subsanaran cualquier incumplimiento conforme a
lo aqui establecido.

CLAUSULA DECIMA SEPTIMA.- COMUNICACIONES

Cualquier comunicacién que requieran realizar las partes deberan hacerlas por escrito, y se
consideraran entregadas cuando en las mismas conste ya sea la fe de recepcion, o se reciba una
contestacion por fax o correo electrénico.

SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO:

Direccion: ............

Teléfono: .,................

Direccidn de correo electronico general: ................

CLAUSULA DECIMA OCTAVA: LEGISLACION, JURISDICCION Y
COMPETENCIA:
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Cualquier controversia relacionada con este contrato que no se solucione directamente entre
las partes, sera sometida a mediacion, y de ser el caso, a arbitraje en derecho llevado a cabo
por un Tribunal Arbitral integrado por tres arbitros escogidos de mutuo acuerdo o por sorteo
de entre la lista de arbitros del Centro de Arbitraje y Mediacion de la Cdmara de Comercio de
Quito, a cuya competencia expresamente se someten las partes, quienes para el efecto se
remitirdn a lo dispuesto en la Ley de Arbitraje y Mediacion y en el Reglamento del referido
Centro. El domicilio lo fijan en la

ciudad de Quito y el idioma a utilizarse sera el espafiol. El pago de valores, tasas, derechos,
honorarios, etc., por la intervencion del Centro de Arbitraje y Mediacion de la Camara de
Comercio de Quito seran a cuenta del vencido. Todo el tramite sera confidencial, con esta
clausula, las partes renuncian a la justicia ordinaria.

Para constancia de lo estipulado las Partes suscriben el presente Contrato por duplicado, en
Quito, a ... del mes de .... del 2010.

Por: SOLUCINTEGSA S.A. SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO

Gerente General C.l.
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CONTRATO N° SD-R1-00,,,,-2010
Anexo |
CONDICIONES ECONOMICAS

Contrato nuevo XXX Modificacion en datos del ANEXO I
Datos del Suscriptor

Para efectos del contrato firmado el .... del mes de.....del 2010, y del presente ANEXO los
datos del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO son los siguientes: ............ ,conCu.l. .....

El precio que cobrara el revendedor minorista al cliente por el minuto de tiempo aire de voz o
los SMS, sin impuestos, se encuentra a continuacion:

TABLA 1: PRECIO O TARIFA DE VENTA AL PUBLICO

ZONA DESTINOS TARIFA PARA
VENTA LA
PUBLICO SIN
IMPUESTO
Alegro $ 0,3000
# 1800 $0,3000
Fijo Local $ 0,3000
LOCAL Fijo Regional $ 0,3000
Fijo Nacional $ 0,3000
Otros Moviles $ 0,3000
AMERICA 1 USA $ 0,4000
Canada $ 0,4000
Argentina $ 0,4200
Brasil $ 0,4200
Bolivia $ 0,4200
Chile $0,4200
AMERICA 2 Colombia $0,4200
Perli $0,4200
Uruguay $0,4200
Paraguay $0,4200
México $ 0,4200
Panama $ 0,4200
Venezuela $ 0,4200
Alemania $0,4500
Espafia $ 0,4500
Francia $ 0,4500
EUROPA Inglaterra $ 0,4500
Italia $ 0,4500
Suecia $ 0,4500
Resto del Mundo $0,8036
Otros LDI Zona Especial 1y Cuba $ 0,9500
Zona Especial 2 $4,0179
SMS a Alegro $0,1071
SMS SMS a Otras Operadoras $0,1071
SMS Internacional $0,1339

ZONA ESPECIAL 1: Afganistan, Ascension, Comoras, Corea del Norte, Cuba, Djibouti,
Diego Garcia, Eritrea, Etiopia, Groenlandia, Islas Cook, Islas Marianas del Norte, Islas
Marshall, Islas Salomén, Kiribati, Liechtenstein, Myanmar, Nauru, Nueva Caledonia, Palau,
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Papua Nueva Guinea, Republica de Samoa, Santo Tomé y Principe, Siria, Somalia, St Elena,
Tokelau, Tuvalu, Vanuatu, Wallis y Futuna

ZONA ESPECIAL 2 (Movil Maritimo) : Antartica, Bahia Guantanamo, Globalstar, Guinea
Bissau, Inmarsat, Iridium, Niue, Islas Norfolk, Timor Oriental, Thuraya

El precio que cobrard TELECSA al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO, sin impuestos, se
encuentra a continuacion:

TABLA 2:
ZONA DESTINOS TARIFA SIN
IMPUESTO
Alegro $0,0750
# 1800 $0,0750
Fijo Local $0,0750
LOCAL Fijo Regional $0,0750
Fijo Nacional $0,0750
Otros Moviles $0,0750
AMERICA 1 USA $0,1000
Canada $0,1000
Argentina $0,2200
Brasil $0,2200
Bolivia $0,2200
Chile $0,2200
AMERICA 2 Colombia $0,2200
Perli $ 0,2200
Uruguay $0,2200
Paraguay $0,2200
México $ 0,2200
Panama $0,2200
Venezuela $ 0,2200
Alemania $ 0,2400
Espafia $ 0,2400
Francia $ 0,2400
EUROPA Inglaterra $ 0,2400
Italia $ 0,2400
Suecia $ 0,4200
Resto del Mundo $ 0,6000
Otros LDI Zona Especial 1y Cuba $ 0,9000
Zona Especial 2 $ 3,0000
SMS a Alegro $ 0,0567
SMS SMS a Otras Operadoras $ 0,0680
SMS Internacional $0,1134

ZONA ESPECIAL 1: Afganistan, Ascension, Comoras, Corea del Norte, Cuba, Djibouti,
Diego Garcia, Eritrea, Etiopia, Groenlandia, Islas Cook, Islas Marianas del Norte, Islas
Marshall, Islas Salomén, Kiribati, Liechtenstein, Myanmar, Nauru, Nueva Caledonia, Palau,
Papua Nueva Guinea, Republica de Samoa, Santo Tomé y Principe, Siria, Somalia, St Elena,
Tokelau, Tuvalu, Vanuatu, Wallis y Futuna

ZONA ESPECIAL 2 (Movil Maritimo) : Antéartica, Bahia Guantanamo, Globalstar, Guinea
Bissau, Inmarsat, Iridium, Niue, Islas Norfolk, Timor Oriental, Thuraya.
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El SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO accede a la siguiente escala de tarifas en funcion de
su volumen de trafico mensual cursado:

Cantidad de minutos mensuales cursados en | Tarifa Zona Local a aplicar - mas IVA -
todas las Zonas

1 a400.000 $0.0750
400.001 a 600.000 $0.0740
600.001 en adelante $0.0725

Los precios descritos en la escala anterior seran aplicados al SUBDISTRIBUIDOR
AUTORIZADO solo si cumple con las siguientes condiciones:

1.- Cancelar a TELECSA las facturas en el plazo establecido en el numeral 7.2.2 del presente
Contrato.

2.- Cumplir con los dispuesto en el numeral 7.2.13 del presente Contrato, en cuanto a la
entrega de manera semanal, en medio digital, del reporte actualizado respecto de los locutorios
instalados en los formatos establecidos por TELECSA.

En el caso de no cumplir con dichas condiciones, TELECSA se reserva el derecho de
modificar los precios, en cuyo caso notificara al SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO con al
menos 7 dias calendario de anticipacion.

Para constancia de lo estipulado las Partes suscriben el presente Anexo 1 por duplicado, en
Quito,a .....del mes dee..... del 2010

Por: TELECSA S.A. SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO

Gerente General Of
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CONTRATO N° SD-R1-00...-2010

ANEXO II

CONDICIONES ECONOMICAS

Contrato nuevo XXX Modificacion en datos del ANEXO I

Datos del Suscriptor

Para efectos del contrato firmado el ... del mes de .... del 210, y del presente ANEXO los

Ubicacion del Locutorio:

CIUDAD DIRECCION DIRECCION
ACTUAL ANTERIOR(*)

(*) Llenar en caso de que se reemplace los locutorios.

Para constancia de lo estipulado las Partes suscriben el presente Anexo Il por duplicado, en
Quito, a ....del mes de.... del 2010.

Por: TELECSA S.A. SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO

Gerente General Cloe e,



CONTRATO N° SD-R1-00....-2010
ANEXO I
CONDICIONES ECONOMICAS
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Contrato nuevo XXX Maodificacion en datos del ANEXO I

Datos del Suscriptor

Para efectos del contrato firmado el ...del mes de ..... del 2010, y del presente ANEXO los
datos del SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO son los siguientes: ................ ,conC.. ....

Caracteristicas de los equipos de los Locutorio:

Direccion
Locutorio

del

IMEI

NUMERO
ASIGNAD
)

PAQUETE

MODELO | MARCA ESCOGIDO

Para constancia de lo estipulado las Partes suscriben el presente Anexo Il por duplicado, en

Quito, a .... del mes de .... del 2010.

Por: TELECSA S.A.

Gerente General

SUBDISTRIBUIDOR AUTORIZADO
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ANEXO 4
TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO
INSTITUCION
FINANCIERA Banco del Pichincha
MONTO 25000 usD
TASA DE INTERES ANUAL | 11 7994
PLAZO 2 ANOS
CUOTA MENSUAL 1.174,39 usD
Periodo Intereses Amortizacion | Cuota Capital
reducido
0 25000
1 245,63 928,76 1.174,39 24.071,24
2 236,50 937,89 1.174,39 23.133,35
3 227,29 947,10 1.174,39 22.186,25
4 217,98 956,41 1.174,39 21.229,84
5 208,58 965,80 1.174,39 20.264,04
6 199,09 975,29 1.174,39 19.288,75
7 189,51 984,87 1.174,39 18.303,87
8 179,84 994,55 1.174,39 17.309,32
9 170,06 1.004,32 1.174,39 16.305,00
10 160,20 1.014,19 1.174,39 15.290,81
11 150,23 1.024,15 1.174,39 14.266,66
12 140,17 1.034,22 1.174,39 13.232,44
13 130,01 1.044,38 1.174,39 12.188,06
14 119,75 1.054,64 1.174,39 11.133,42
15 109,39 1.065,00 1.174,39 10.068,42
16 98,92 1.075,46 1.174,39 8.992,96
17 88,36 1.086,03 1.174,39 7.906,93
18 77,69 1.096,70 1.174,39 6.810,22
19 66,91 1.107,48 1.174,39 5.702,75
20 56,03 1.118,36 1.174,39 4.584,39
21 45,04 1.129,34 1.174,39 3.455,05
22 33,95 1.140,44 1.174,39 2.314,61
23 22,74 1.151,65 1.174,39 1.162,96
24 11,43 1.162,96 1.174,39 0,00
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ANEXO 5
VENTAS Y COSTO DE VENTAS
ANO 1 ANO 2
INGRESOS e e e e R A T e e R
Minutos a celulares 536 0,24 60 7718,40 | 92620,80 0,25 120 16157,70 | 193892,38
Minutos a locales 80,4 0,16 60 771,84 | 9262,08 0,17 120 1615,77 | 19389,24
Minutos a internacionales 53,6 0,4 60 1286,40 | 15436,80 0,42 120 2692,95| 32315,40
TOTAL VENTAS 9776,64 | 117319,68 20466,42 | 245597,02
COSTOS MINUTOS [ cOSTO POR COSTO POR
MINUTO CABINAS | MENSUAL | TOTAL | MINUTO CABINAS | MENSUAL | TOTAL

Costo a celular 536 0,09037 60 2906,30 | 34875,59 0,0946 120 6084,05| 73008,56
Costo a local 80,4 0,09037 60 435,94 5231,34 0,0946 120 912,61 | 10951,28
Costo a internacional 53,6 0,17 60 546,72 6560,64 0,178 120 114450 | 13734,04
Sub total 46667,57 97693,89
COSTO TIENDA 35326,06 73951,56
Costo a celular 536 0,07537 60 2423,90 | 29086,79 0,0789 120 5074,19 | 60890,29
Costo a local 80,4 0,07537 60 363,58 | 4363,02 0,0789 120 761,13| 9133,54
Costo a internacional 53,6 0,155 60 498,48 | 5981,76 0,162 120 1043,52 | 12522,22
Sub total 3285,96 | 39431,57 6878,84 | 82546,05
TOTAL COSTOS 74757,62 156497,61




147

VENTAS Y COSTO DE VENTAS

ANO 3
PRECIO POR
INelR=50 MINUTOS| " "\/\NUTO | CABINAS | MENSUAL | TOTAL
Minutos a celulares 536 0,26 180 25368,39 | 304420,74
Minutos a locales 80,4 0,18 180 2536,84 | 30442,07
Minutos a internacionales 53,6 0,44 180 4228,07 | 50736,79
TOTAL VENTAS 32133,30 | 385599,60
COSTO POR
COSTOS MINUTOS MINUTO CABINAS | MENSUAL | TOTAL
Costo a celular 536 0,0990 180 9552,26 | 114627,09
Costo a local 80,4 0,0990 180 1432,84 | 17194,06
Costo a internacional 53,6 0,186 180 1796,93 | 21563,14
Sub total 153384,29
COSTO TIENDA 116107,65
Costo a celular 536 0,0826 180 7966,73 | 95600,80
Costo a local 80,4 0,0826 180 1195,01| 14340,12
Costo a internacional 53,6 0,170 180 1638,38 | 19660,51
Sub total 10800,12 | 129601,42
TOTAL COSTOS 245709,07
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ANEXO 6

GASTOS ADMINISTRATIVOS
CONCEPTO ANO1 | ANO2 | ANO3
Sueldos y salarios 20.400,00| 21.352,68 | 22.349,85
Beneficios sociales 3.231,20| 5.116,66| 5.310,77
Materiales y suministros 207,92 217,63 227,79
Agua 144 150,72 157,76
Teléfono 600 628,02 657,35
Arriendo 2400| 2512,08| 2629,39
Luz 336 351,69 368,12
Servicio de limpieza 120 125,60 131,47
Gastos de constitucion 1000
Depreciacion $3.486| $6.469| $9.591
SUBTOTAL 31.924,78| 36.923,84 | 41.423,67
GASTOS IMPREVISTOS 057,7434|1107,7152| 124271
TOTAL 32.882,52 | 38.031,56 | 42.666,38

GASTOS VENTAS

CONCEPTO ANO1 | ANO2 | ANO3
Sueldos y salarios 3.360,00| 3516,91| 3681,15
Beneficios sociales 674,08 | 1050,23| 1088,07
Comisiones 720| 753,624 788,82
Transporte 480 502,42 525,88
Publicidad 2040| 2135,27| 2234,99
Teléfono 150,00 157,01 164,34
Adquisicion por perdida 255,00| 266,91| 279,37
Materiales y suministros 47,60 49,82 52,15
SUBTOTAL 7.726,68| 8.432,19| 8.814,76
GASTO IMPREVISTOS 231,80 252,97 264,44
TOTAL 7.958,48| 8.685,15| 9.079,20
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CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion - 2 - = -

Anual |Requerido| Anual |Requerido| Anual |Requerido
Sueldos y Salarios Administracion 20.400,00| 1.700,00| 21.352,68| 1.779,39| 22.349,85| 1.862,49
Sueldos y Salarios Ventas 3.360,00 280,00 3.516,91 293,08| 3.681,15 306,76
Beneficios Sociales Administracion 3.231,20 269,27 | 5.116,66 426,39| 5.310,77 442,56
Beneficios Sociales Ventas 674,08 56,17| 1.050,23 87,52| 1.088,07 90,67
Comisiones 720,00 60,00 753,62 62,80 788,82 65,73
Luz 336,00 28,00 351,69 29,31 368,12 30,68
Arriendo 2.400,00 200,00| 2.512,08 209,34| 2.629,39 219,12
Gastos de Constitucion 1.000,00 83,33 0,00 0,00 0,00 0,00
Pago tienda 35.326,06| 2.943,84| 73.951,56| 6.162,63|116.107,65| 9.675,64
Adgquisicion por perdida 255,00 21,25 266,91 22,24 279,37 23,28
Pago Proveedores 39.431,57| 3.285,96| 82.546,05| 6.878,84|129.601,42| 10.800,12
Agua 144,00 12,00 150,72 12,56 157,76 13,15
Publicidad 2.040,00 170,00 2.135,27 177,94 2.234,99 186,25
Telefono 750,00 62,50 785,03 65,42 821,69 68,47
Materiales y Suministros 255,52 21,29 267,45 22,29 279,94 23,33
Transporte 480,00 40,00 502,42 41,87 525,88 43,82
Servicio de limpieza 120,00 10,00 125,60 10,47 131,47 10,96
Gastos Varios 1.189,54 99,13| 1.360,68 113,39| 1.507,15 125,60
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO |112.11297| 9.342,75|196.745,56| 16.395,46|287.863,49| 23.988,62
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas Totales 117319,68 245597,02 385599,60
Costo de Ventas 74757,62 156497,61 245709,07
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 42.562,06 89.099,41 139.890,52
Gastos de Ventas 7.958,48 8.685,15 9.079,20
Gastos Administracion 32.882,52 38.031,56 42.666,38
UTILIDAD EN OPERACION 1.721,05 42.382,70 88.144,94
Gastos Financieros 2.325,08 860,20

UTILIDAD REPARTIBLE -604,03 41.522,50 88.144,94
15% Participacion Trabajadores 6.228,37 13.221,74
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -604,03 35.294,12 74.923,20
25% Impuesto a la Renta 8.823,53 18.730,80
UTILIDAD NETA -604,03 26.470,59 56.192,40
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ANEXO 9

BALANCE GENERAL

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

ACTIVOS

CORRIENTE

Bancos 18804,40 9918,47 14846,34 66306,48
Activos Corrientes 18804,40 9918,47 14846,34 66306,48
FIJOS

Muebles y enseres 8901,60 8901,60 17065,86 25611,39
Equipos de computacion 1569,00 1569,00 1569,00 1569,00
Equipos de cabinas 20700,00 20700,00 42366,69 65045,21
Herramientas 25,00 25,00 25,00 25,00

- Depreciacion Acumulada -3485,66 -9954,42 -19545,58
Activos Fijos 31195,60 27709,94 51072,14 72705,03
TOTAL ACTIVOS 50000,00 37628,41 65918,47 139011,51
PASIVOS

CORRIENTE

Participacion trabajadores por

pagar 0,00 6228,37 13221,74
Impuesto a la renta 0,00 8823,53 18730,80
Cuenta por pagar

Pasivo Corriente 0,00 15051,91 31952,54
A LARGO PLAZO

Préstamo por pagar 25000,00 13232,44

Pasivo a Largo Plazo 25000,00 13232,44 0,00 0,00
TOTAL PASIVO 25000,00 13232,44 15051,91 31952,54
PATRIMONIO

Capital Social 25000,00 25000,00 25000,00 25000,00
Reserva legal 2647,06 8266,30
Utilidad del Ejercicio -604,03 23823,53 50573,16
Utilidad ejercicios anteriores -604,03 23219,51
TOTAL PATRIMONIO 25000,00 24395,97 50866,57 107058,97
TOTAL PASIVO MAS

PATRIMONIO 50000,00 37628,41 65918,47 139011,51
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ANEXO 10
FLUJO DE CAJA

Concepto 0 1 2 3
INGRESOS
Ingreso venta minutos 117319,68 | 245597,02 | 385599,60
TOTAL INGRESOS 117.319,68 | 245.597,02 | 385.599,60
EGRESOS
Adquisicion de activos fijos 31.195,60 29.830,95| 31.224,06
Sueldos Dpto. Adm 20.400,00| 21.352,68| 22.349,85
Sueldos Dpto. Ventas 3.360,00| 3.516,91| 3.681,15
Beneficios Sociales Adm 3.231,20| 5.116,66| 5.310,77
Beneficios Sociales Ventas 674,08| 1.050,23| 1.088,07
Pago de capital 11.767,56 | 13.232,44
Comisiones 720,00 753,62 788,82
Luz 336,00 351,69 368,12
Arriendo 2.400,00| 2.512,08| 2.629,39
Agua 144,00 150,72 157,76
Gastos de constitucion 1.000,00 0,00 0,00
Pago tienda 35.326,06| 73.951,56|116.107,65
Pago proveedores 39.431,57| 82.546,05|129.601,42
Publicidad 2.040,00| 2.135,27| 2.234,99
Teléfono 750,00 785,03 821,69
Materiales y Suministros 255,52 267,45 279,94
Transporte 480,00 502,42 525,88
Adquisicion por pérdida 255,00 266,91 279,37
Servicio de limpieza 120,00 125,60 131,47
Pago de Intereses 2.325,08 860,20
Gastos Varios 1.189,54| 1.360,68| 1.507,15
* 15% Participacion Trabajadores 0,00 0,00| 6.228,37
* 25% Impuesto a la Renta 0,00 0,00| 8.823,53
TOTAL EGRESOS 31.195,60 | 126.205,61 | 240.669,15 | 334.139,46
SUPERAVIT/DEFICIT -31.195,60| -8.885,93| 4.927,87| 51.460,14
TRANSACCIONES FINANCIERAS
Superavit / Déficit -31.195,60| -8.885,93| 4.927,87| 51.460,14
Saldo Inicial de Caja 25.000,00| 18.804,40| 9.342,75| 16.395,46
SALDO FINAL DE CAJA -6.195,60| 9.918,47| 14.270,61| 67.855,61
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TRANS.FIN.AJUSTADAS

Superdvit / Déficit -31.195,60| -8.885,93| 4.927,87| 51.460,14
Saldo Inicial de Caja 25.000,00| 18.804,40| 9.342,75| 16.395,46
Préstamos / (Bancos) 25.000,00 -575,73| 2.124,85| -43.866,98
SALDO FINAL DE CAJA 18.804,40| 9.342,75| 16.395,46| 23.988,62
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ANEXO 11

INDICES FINANCIEROS RELEVANTES

CONCEPTO 1 2 3
LIQUIDEZ A CORTO PLAZO
razon corriente = activo corriente / pasivo corriente 0,0000 0,9863 2,0752
prueba acida = (activo corriente-inventarios) / pasivo corriente 0,0000 0,9863 2,0752
CAPITAL DE TRABAJO
total = activo corriente 0.918,47|14.846,34 | 66.306,48
neto= activo corriente - pasivo corriente 0.918,47| -205,57|34.353,94
ENDEUDAMIENTO
pasivo total/activo total 0,3517 0,2283| 0,2299
RENTABILIDAD
rentabilidad sobre ventas= utilidad neta/ventas -0,0051 0,1078 0,1457
rentabilidad sobre activos= utilidad neta / activo total -0,0161 0,4016 0,4042
rentabilidad sobre capital = utilidad neta / capital -0,0248 0,5204| 0,5249
ANALISIS DU PONT
(utilidad neta / ventas) * (ventas / activo total) * (activo total / patrimonio) -0,0248 0,5204| 0,5249
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TARIFARIO BANCO PICHINCHA

ACTUALIZADO AL 10 DE FEBRERO DEL 2010
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TASA EFECTIVA VALOR MONTO
. TOTAL A e
TIFO DE CREDITO PLAZO MONTO FINANCIADD PAGAR POR CUOTA MENSUAL | PAGAR A
: LA
DE LA ENTIDAD MAXIMA BCE| INTERES ENTIDAD
COMERCIAL [meses]
Mediana empresa 35 50,000 11.78% 11.83% p.186 1.644 53,188
Pequena empresa 36 20,000 11.78% 11.83% 3.874 658 23.674
CONSUMO
i 500 16.28% 16.30% 23 7 523
12 1,500 16.28% 16.30% 127 138 1,827
1B 3,000 16.28% 16.30% 376 188 3,378
CONSUNO VEHICULOS
T 10,000 16.25% 16.30% 2524 42 12,524
35 20,000 16.25% 16.30% 5,047 liitls] 25047
MICROCREDITO
i 500 33.83% 33.00% 44 g1 ha44
12 1,500 33.83% 33.00% 248 146 1,748
18 3,000 33.83% 33.00% 742 208 3,742
VIVIENDA
B0% valor vivienda JANOS 5,000 11.30% 11.33% B20 163 5,880
70% valor vivienda 5 AMNOS 10,000 11.30% 11.23% 3,00 217 13,001
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ANEXO 13
DESCRIPCION DE ACTIVOS FI1JOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTVOS CANTIDAD [ V.UNIT. [V.TOTAL | CANTIDAD V.UNIT. V.TOTAL [CANTIDAD | V.UNIT. | V. TOTAL
MUEBLES Y ENSERES

Escritorios 3 $ 200 $ 600

Silla de escritorio 3 $ 67 $ 202

Archivador 2 $90 $ 180

Sillas de espera 4 $30 $120

Estructura de cabina 120 $ 65 $ 7.800 120 $ 68 $8.164 120 $71 $ 8.546
TOTAL MUEBLES $8.902 $17.066 $25.611

EQUIPOS DE CABINAS
Impresora 60 $80 $4.800 60 $84 $5.024 60 $ 88 $5.259
Equipos de instalacion 60 $45 $2.700 60 $ 47 $2.826 60 $49 $2.958
Equipo de cabina 120 $110 | $13.200 120 $115 $13.816 120 $121 $ 14.462
TOTAL EQUIPOS DE CABINAS $20.700 $ 42.367 $ 65.045
EQUIPOS DE COMPUTACION

Computador 3 $ 389 $1.167

Impresora 1 $174 $174

Sumadoras 3 $ 56 $ 168

Teléfonos 3 $20 $ 60

TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $1.569 $ 1.569 $ 1.569
HERRAMIENTAS

Taladro 1 $25 $25

TOTAL HERRAMIENTAS $ 25 $ 25 $25
TOTAL $31.196 $29.831 $ 31.224
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ANEXO 14
PRESUPUESTO DE COMISIONES Y PUBLICIDAD
ANO 1 ANO 2 ANO 3
PRECIO PRECIO PRECIO
DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO TOTAL | CANTIDAD UNIT TOTAL | CANTIDAD UNIT TOTAL
PUBLICIDAD
Flyers A
(Por cada 250) 24 42,50| 1020,00 24 44 48| 1067,63 24 46,56 | 1117,49
Flyers B
(Por cada 250) 24 4250 1020,00 24 44 48| 1067,63 24 46,56 | 1117,49
SUBTOTAL PUBLICIDAD 2040,00 2135,27 2234,99
COMISIONES
Vendedores
(5 mensual) 36 20,00 720,00 36 20,93 | 753,624 36 21,91| 788,82
SUBTOTAL COMISIONES 720,00 753,624 788,82
TOTAL 2760,00 2888,89 3023,80
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ANEXO 15
DISTRIBUTIVO DE SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES
(En unidades monetarias - Afio 1

Afio 2009
Cargos NUimero  Sueldo Comisiones Sueldo Beneficios TOTAL

Empleados | Mensual Anuales Anual Sociales Anual
ADMINISTRACION GENERAL
Gerente 1 800 - 9600 1308,8 10908,8
Fianciero 1400 - 4.800,00 774 | 5.574,40
Operador de control 1(250 - 3.000,00 574 | 3.574,00
Verificador de equipos y recaudador 11250 - 3.000,00 574 | 3.574,00
Subtotal Administracion 411.700 - 20.400,00 3.231 | 23.631,20
VENTAS
Vendedores 1 280,00 720,00 4.080,00 674,08 4.754,08
Subtotal 1280 720 4.080 674 | 4.754,08
TOTAL GENERAL 5 1.980,00 720,00  24.480,00 3.905,28 28.385,28
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DISTRIBUTIVO DE SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES
(En unidades monetarias - Afio 2

Ano 2010
Cargos NUmero | Sueldo | Comisiones Sueldo Beneficios | TOTAL
Empleados | Mensual Anuales Anual Sociales Anual

ADMINISTRACION GENERAL
Gerente 1837 - 10.048 2.196 | 12.244,39
Fianciero 1(419 - 5.024 1.218| 6.242,20
Operador de control 1262 - 3.140 851 | 3.991,37
Verificador de equipos y recaudador 1262 - 3.140 851 | 3.991,37
Subtotal Administracién 4 1.779,39 0,00| 21.352,68 5.116,66 | 26.469,34
VENTAS
Vendedores 1/293 754 4.271 1.050| 5.320,77
Subtotal 1 293 754 4.271 1.050 5.320,77
TOTAL GENERAL 5 2.072 754 25.623 6.167 31.790
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DISTRIBUTIVO DE SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES
(En unidades monetarias - Afio 3

Afio 2011
Cargos NuUmero Sueldo Comisiones Sueldo Beneficios TOTAL

Empleados Mensual Anuales Anual Sociales Anual
ADMINISTRACION GENERAL
Gerente 1 876 - 10.518 2.287 12.805,00
Fianciero 1 438 - 5.259 1.264 6.522,50
Operador de control 1 274 - 3.287 880 4.166,56
Verificador de equipos y recaudador 1 274 - 3.287 880 4.166,56
Subtotal Administracion 4 1.862,49 0,00 22.349,85 5.310,77 27.660,62
VENTAS
Vendedores 1 307 789 4.470 1.088 5.558,04
Subtotal 1 307 789 4.470 1.088 5.558,04
TOTAL GENERAL 5 2.169 789 26.820 6.399 33.219
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ANEXO 16

CALCULO DE BENEFICIOS SOCIALES
(En unidades monetarias - Afio 1

Ano 20X5
Cargos NUmero Décimo Décimo Fondos de Aporte Aporte Total
Empleados Tercero Cuarto Reserva Patronal Empleado Anual

ADMINISTRACION GENERAL
Gerente 1 800,00 240,00 1.166,40 897,60 3.104,00
Fianciero 1 400,00 240,00 583,20 448,80 1.672,00
Operador de control 1 250,00 240,00 364,50 280,50 1.135,00
Verificador de equipos y recaudador 1 250,00 240,00 364,50 280,50 1.135,00
Subtotal Administracion 4 1.700,00 960,00 2.478,60 1.907,40 7.046,00
VENTAS
Vendedores 1 340,00 240,00 408,24 314,16 1.302,40
Subtotal 1 340 240 408,24 314,16 1.302,40
TOTAL GENERAL 5 2.040 1.200 - 2.887 2.222 8.348
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CALCULO DE BENEFICIOS SOCIALES

(En unidades monetarias - Afio 2

Afo 20X6
Cargos NUmero Décimo Décimo Fondos de Aporte Aporte Total
Empleados Tercero | Cuarto Reserva Patronal Empleado Anual

ADMINISTRACION GENERAL
Gerente General 1 837,36 240,00 837 1.220,87 939,52| 4.075,11
Gerente de Recursos Humanos 1 418,68 240,00 419 610,44 469,76 2.157,55
Gerente Financiero 1 261,68 240,00 262 381,52 293,60 1.438,47
Contador General 1 261,68 240,00 262 381,52 293,60 | 1.438,47
Subtotal Administracion 4 1.779,39 960,00 1.779,39 2.594,35 1.996,48 9.109,61
GERENCIA DE VENTAS
Subgerente 1 355,88 240,00 355,88 427,30 328,83| 1.707,89
Subtotal 1 355,878 240 355,878 427,304808 328,831272| 1.707,89
TOTAL GENERAL 5 2.135 1.200 2.135 3.022 2.325 10.817
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CALCULO DE BENEFICIOS SOCIALES
(En unidades monetarias - Afio 3

Afo 20X6
Cargos NUmero Décimo Décimo Fondos de Aporte Aporte Total
Empleados Tercero | Cuarto Reserva Patronal Empleado Anual

ADMINISTRACION GENERAL
Gerente General 1 876,46 240,00 876 1.277,89 983,39 4.254,21
Gerente de Recursos Humanos 1 438,23 240,00 438 638,94 491,70 2.247,10
Gerente Financiero 1 273,90 240,00 274 399,34 307,31 1.494,44
Contador General 1 273,90 240,00 274 399,34 307,31 1.494,44
Subtotal Administracion 4 1.862,49 960,00 1.862,49 2.715,51 2.089,71 9.490,19
GERENCIA DE VENTAS
Subgerente 372,50 240,00 372,50 447,26 344,19 1.776,44
Subtotal 372,50 240 372,4975026 447,2599425 344,1876924 1.776,44
TOTAL GENERAL 5 2.235 1.200 2.235 3.163 2.434 11.267
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VAN Y TIR EN DIFERENTES PUNTOS DE SENSIBILIDAD

Utilidad a distribuir

VAN Y TIR
Escenario Favorable
1
5.281,89

2
25.664,87

VAN Y TIR
Escenario Normal
1 2 3

Utilidad a distribuir -604,03| 26.470,59| 56.192,40

+ depreciacion $ 3.486 $ 6.469 $9.591
(-) Pago de Capital $11.768| $13.232 $0
Flujo neto -25000 -8.885,93| 19.706,91| 65.783,56
Flujo neto actualizado -7293,71| 13277,31| 36379,33
Suma flujo neto 42362,92
Inv total 25000
Valor presente neto 17362,92
tasa de descuento 0,2183
VA $42.362,92
VAN $17.362,92
TIR 44,67%

3
48.270,21

(+) depreciacion $4.521 $7894| $11.016
(-) Pago de Capital $18.828| $21.172 $0
Flujo neto -25000 -9.025,55| 12.386,72| 59.286,37
Flujo neto actualizado -7408,31 8345,42| 32786,28
Suma flujo neto 33723,38
Inv total - dep acum 25000
Valor presente neto 8723,38
tasa de descuento 0,2183
VA $33.723,38
VAN $8.723,38
TIR 33,68%
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VANY TIR
Escenario Negativo
1 2 3

Utilidad a distribuir -25.389,84 | -10.489,51| 3.686,51
(+) depreciacion $4.521 $7.894| $11.016
(-) Pago de Capital $11.768| $13.232 $0
Flujo neto -25000 -32.636,74 | -15.828,20| 14.702,67
Flujo neto actualizado -26788,75| -10664,07| 8130,81
Suma flujo neto -29322,02
Inv total - dep acum. 25000
Valor presente neto -54322,02
tasa de descuento 0,2183
VA ($29.322,02)
VAN ($54.322,02)
TIR #iNUM!
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ANEXO 18

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES MONETATRIAS

Celular 47630,89 54483,43 60348,36
Local 9265,59 10598,61 11739,51
Internacional 5334,34 6101,77 6758,61

Celular 793,85 454,03
Local 154,43 88,32
Internacional 88,91 50,85

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional
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PUNTO DE EQUILIBRIO EN MINUTOS

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional

Celular
Local
Internacional

198462,02 216885,74 229514,34
57909,97 63285,89 66970,84
13335,84 14573,84 15422,43

16538,50 18073,81 19126,19
4825,83
1111,32

275,64
80,43
18,52

5273,82  5580,90
1214,49  1285,20

150,62
43,95
10,12
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PUNTO DE EQUILIBRIO CELULARES EN UM

Celular 170170,85 185968,23 196796,59

Celular 2836,18  1549,74  1093,31

Celular 236,35 129,14 91,11

Celular 59,09 32,29 22,78

Celular 8,44 4,61 3,25

PUNTO DE EQUILIBRIO CELULARES EN MINUTOS

Celular 248077,53 271107,18 286892,92

‘ Celular 20673,13 22592,26 23907,74 \

Celular 344,55 188,27 132,82

Celular 86,14 47,07 33,21

Celular 12,31 6,72 4,74




