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1 Resumen Ejecutivo

El presente documento desea introducir a ustedes una Nueva Aventura Empresarial,
mediante la cual se busca para un negocio en marcha introducir una nueva unidad de
negocio que pretende comercializar un producto tradicional, por un canal alternativo.

La innovacion conciste en la venta de recargas electronicas celulares de CLARO
mediante el uso de vending machines, las mismas que pueden ser colocadas y
administradas por la empresa en lugares seguros y de alto trafico peatonal, y/o
vendidas a terceros para que sean estos quienes las administren y potecialicen sus
ingresos.

La industria de las telecomunicaciones en
el pais es una de las de mayor
crecimiento, esto se debe principalmente
a la incorporacion de nuevas tecnologias
y servicios que cautivan al usuario
fidelizandolo 'y haciendolo invertir
grandes sumas de dinero para obtenerlas.
Una de las formas mas utilizadas para
canalizar estos pagos por los servicios es
a travez de la recarga celular, la misma
que incrementa el saldo de la linea, y
sobre la cual se pueden aplicar
descuentos con el fin de activar los
servicios.

Con el fin de determinar la aceptacion de
este nuevo medio de recarga celular, y las
posibles  ubicaciones se realizaron
estudios de mercado mediante encuestas y pruebas de concepto, las mismas que
confirmaron nuestra hipotesis acerca del mercado objetivo, la aceptacion del
producto y las posibles ubicaciones donde colocar las maquinas de recargas.

En una primera etapa se colocaran 100 maquinas a lo largo de todas las paradas que
comprenden las 3 troncales de la Metrovia en la ciudad de Guayaquil. Estas
ubicaciones cumplen con la necesidad de ser un lugar seguro y de alto trafico
peatonal, considerando que mensualmente en promedio transitan 8 millones de
personas con las caracteristicas de ser clientes con planes celular prepago quienes
requieren de la recarga como medio de acreditacion de saldo a sus planes. Adicional a
esto se plantea la venta de maquinas a clientes finales para que sean estos quienes la
administren y coloquen en lugares de similars caracteristicas a los de la metrovia, el
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ingreso en estos casos se dara por la comercializaciéon de la maquina como tal

como tambien por un margen en el valor de la recarga.

Finalmente se realiza un analisis financiero considerando la inversion inicial de

USD$405.956,00, y los flujos proyectados que ésta genere. Se obtiene un resultado

positivo de rentabilidad lo cual nos motiva a avanzar con la incorporacion de este

modelo nuevo de comercializacion dentro de la empresa, alineado a las politicas de

responsabildiad social corporativa definidas.

2 Modelo CANVAS
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3 El tema — titulo de la tésis

“VENTA DE RECARGAS ELECTRONICAS CELULARES MEDIANTE EL USO DE
VENDING MACHINES”

13



4 Antecedentes

SERVICELL, es una Distribuidora Autorizada de CLARO que opera en el mercado
hace 10 afios, a lo largo de los cuales se ha consolidado dentro de las principales 10
distribuidoras a nivel nacional.

Su campo de accion se concentra en la region 2 comprendida por las provincias de la
costa y el austro, teniendo oficinas en la Ciudad de Guayaquil (Matriz) Babahoyo,
Ventanas, Quevedo y préximamente en la ciudad de Cuenca.

Las ventas anuales de SERVICELL ascienden alrededor de los 17 millones de
dolares, las mismas que se generan de la comercializacion del portafolio de productos
que la operadora CLARO prosee, estos se pueden agrupar en:

¢  Planes tarifarios

* Amigo Kit

¢ Amigo Chips

¢ Planes BAM (Banda ancha mévil)

¢ Claro fijo (televisién — internet — telefonia fija)
* DTH (television satelital)

* Recargas electrénicas.

Del total de ventas anuales, el 91% corresponde al producto recargas electronicas, lo
que implica que son parte fundamental de los ingresos de la compaiiia.

Actualmente el medio de comercializacion de las recargas eléctronicas es a travez de
la creacion de una red similar a la venta multinivel, en donde SERVICELL, es el
nivel mas alto de la piramide, de donde se desprenden los subdistribuidores y de estos
las tiendas o puntos de ventas, quienes son los que llegan al cliente final. A lo largo
de este recorrido se va entregando comisiones convirtiendo el negocio en uno de altos
volumenes de venta con bajos margenes, donde la cantidad vendida es la que vuelve
atractivo el modelo.

Tomando esto en consideracion y buscando obtener una mayor rentabilidad sobre este
producto, la gerencia decide explorar nuevas alternativas innovadoras de
comercializacion, como el uso de vending machines, con el fin de llegar directamente
al cliente final con un menor traslado de comision al de las alternativas actuales.

14



5 Justificacion del tema

Ante la necesidad de SERVICELL de mejorar su rentabilidad en la comercializacion
de recargas electronicas nace la idea de utilizar como medio de comercializaciéon un
sistema eléctronico innovador, que no implique la contratacion de personal y
mediante el cual se pueda obtener mayores beneficios a los que se obtienen de la
manera tradicional. Esto debido principalmente al menor traslado de comision que
esta via significaria a la empresa.

Adicional a esto en el mercado de venta de recargas eléctronicas se ha vuelto una
costumbre la venta del producto por encima de su precio oficial autorizado por la
operadora celular, y peor aun por los entes reguladores. Este aumento lo realizan los
puntos de ventas a su entera discrecion, y en muchos casos llegando a ser del 10% de
su valor nominal. Esto crea malestar en el usuario quien se siente perjudicado al
adquirir por ejemplo una recarga electronica de $1, en $1,10.

Es asi como la venta de recargas electronicas a travez de vending machines garantiza
al cliente final obtener el producto al precio oficial del mercado, y a la empresa
acercarse mas a este cliente con la finalidad de mejorar su rentabilidad.
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6 Problematica

La empresa CLARO lider en el Ecuador en telecomunicaciones busca siempre el
desarrollo continuo tanto de la tecnologia como de los servicios que ofrece a sus
usuarios y uno de los servicios de mayor demanda en la empresa son las recargas
celulares por el gran numero de clientes con modalidad Prepago que la empresa
posee.

Ante esto SERVICELL, distribuidor autorizado de CLARO, evalua la posibilidad de
instalar Vending Machines de recargas electronicas como canal alternativo e
innovador en algunos puntos de la ciudad de Guayaquil, asi como tambien
comercializar estas maquinas a terceros para que las administren y asi poder llegar a
tener mayor cobertura, llegando al cliente final y generando un mejor margen de
ganancia en la ventas del producto.

16



7 Objetivos

7.1 Generales

Conocer la aceptacion que podria tener las Vending Machines de recargas
electronicas en el mercado guayaquileio para futura instalacién y comercializacion
de las mismas en la ciudad.

7.2 Especificos

* Conocer el comportamiento de compra de los guayaquilefios con respecto a
productos vendidos en maquinas expendedoras.

* Determinar la frecuencia de recargas que realizan en un periodo determinado
de tiempo.

* Determinar los lugares donde con mayor frecuencia se realizan las recargas.

* Conocer la actitud de los consumidores frente a la compra de recargas en
maquinas electronicas.

* Determinar la satisfaccion actual frente a las recargas electrénicas.

¢ Conocer la opinidon sobre este nuevo producto y los posibles lugares de
instalacion de las vending machines.

* Planificar la implementacion del proyecto.

* Identificar los riesgos asociados.

* Determinar la factibilidad econémica del proyecto.

17



8 Marco Tedrico — Conceptual

8.1 Plan de negocio

El plan de negocio se desarroll6 utilizando el modelo Canvas, el mismo que describe
como interactiia una organizacion con el fin de crear valor.

3 .vi /" —
l,l" ——
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j] }J;’v. j 5
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Fa 2 — ",
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o W Ve ~
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< O

Este modelo fue creado como tesis de doctorado en el 2010 por Alex Osterwalter,
debido a su formato de visualizacion fue rapidamente adoptado. El Modelo Canvas
consiste en poner sobre un lienzo o cuadro nueve elementos esenciales de las
empresas y probar estos elementos hasta encontrar un modelo sustentable en valor
para crear un negocio exitoso

8.1.1 Elementos del Modelo Canvas

* Segmentos de Clientes: estos resultan ser los mas importantes dentro del
modelo, saber y conocer perfectamente nuestros clientes.

* Propuesta de Valor: aqui es muy importante descubrir cémo queremos
generar valor para nuestros clientes, con propuestas novedosas e innovadoras.

* Canal: Como entregar la propuesta de valor para nuestros clientes?

* Relacion con los Clientes: Qué tipo de relacion esperan nuestros clientes, qué
relacioén tenemos ahora?
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* Flujo de Ingresos: cual es el valor que estan dispuestos a pagar nuestros
clientes por nuestros productos?

* Recursos Claves: qué recursos claves necesito para generar valor en mis
productos?

* Actividades Claves: qué actividades claves necesito desarrollar para generar
valor en mis productos o servicio?

* Alianzas: este bloque es muy importante ya que debemos definir cuales seran
nuestros socios estratégicos en proveedores, clientes y accionistas entre otros.

* Costos: es muy importante saber que estructura de costos voy a implementar
ya que en este punto sabremos qué utilidad podriamos tener de nuestro
negocio

El plan de negocios es la carta de presentacion de la iniciativa emprendedora, en este
documento se debe poder apreciar brevemente el potencial del proyecto de tal manere
que genere espectativa y deseos de indagar mas sobre el mismo.

8.2 Analisis de la industria

El objetivo del analisis industrial es determinar el tamafio y las reglas de juego del
mercado, los productos, las empresas con las que se deberd competir, las
caracteristicas de los clientes objetivo, los principales proveedores de insumos y las
empresas que podrian estar interesadas en entrar en el negocio.

A la hora de definir la posicion estratégica de la empresa, el estudio del entorno juega
un papel fundamental. El medio en el que estd inmersa condicionara a la organizacion
llevandola a adaptarse al mismo, aprovechando las oportunidades que éste ofrece y
compensando sus amenazas.

El metodo de analisis empleado sera el analisis PEST, el cual identifica los factores
del entorno en general, como politico, econdmico, social y tecnoldgico que podrian
afectar el negocio.

* Factores Politicos: Aquellos que puedan determinar la actividad de la

empresa. Por ejemplo, las diferentes politicas del gobierno, las subvenciones,
la politica fiscal de los diferentes paises, las modificaciones en los tratados
comerciales.

* Factores Economicos: Los ciclos econdmicos, las politicas econdomicas del

gobierno, los tipos de interés, los factores macroecondémicos propios de cada
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pais, los tipos de cambio o el nivel de inflacion, han de ser tenidos en cuenta
para la definicion de los objetivos econdmicos de la empresa.

* Factores Socioculturales: Aquellas variables sociales que pueden influir en
la empresa. Cambios en los gustos o en las modas que repercutan en el nivel
de consumo, cambios en el nivel de ingresos o cambios en el nivel

poblacional.

* Factores Tecnologicos: Un entorno que promulgue la innovacion de las
TIC, la inversion en I + D y la promocion del desarrollo tecnoldgico llevara a
la empresa a integrar dichas variables dentro de su estrategia competitiva.

social forces

)4

your
) business (

technological forces
$80.0} |eonijod

A

economic forces

Posterior a este andlisis procederemos a incluir el Analisis de las 5 fuerzas de Porter,
el mismo que fue desarrollado por el profesor Michael Porter, bajo el punto de vista
de que existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo
plazo de un mercado o de algin segmento de éste.

Se basa en la idea de que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a
cinco fuerzas que rigen la competencia industrial

1.- Amenaza nuevos competidores: El mercado o el segmento no son atractivos
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse
de una porciéon del mercado.

2.- La rivalidad entre los competidores: Para una corporacion serd 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
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constantemente estard enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3.- Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado o segmento del mercado
no seré 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 sera ain mas complicada si los insumos que suministran son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo.

4.- Poder de negociacion de los clientes: Un mercado o segmento no sera atractivo
cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o 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.

5.- Amenaza de ingreso de 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 margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.

Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir barreras de
entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacion y que le permitiera,
mediante la proteccion que le daba ésta ventaja competitiva, obtener utilidades que
luego podia utilizar en investigacion y desarrollo, para financiar una guerra de precios
0 para invertir en otros negocios.
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8.3 Analisis de mercado

El andlisis de mercado es sumamente relevante para el proyecto, ya que permitira
identificar el tamano real del mercado objetivo y el grado de aceptacion del producto.
Para lograr esto se utilizaron mediciones concluyente-descriptivas o cuantitativas
(encuestas).

En los anexos se podra encontrar un detalle de las encuestas realizadas y la tabulacion
de los resultados, los mismos que son la base de la estimacion del mercado objetivo,
la aceptacion del producto y su potencial en el mercado.

8.4 Plan de Marketing

El plan de marketing serd presentado en base al andlisis de las 5 Cs de Michael
Porter, donde se describe ampliamente cual sera el producto, el precio al que saldra al
mercado, la plaza o canales de distribucion a utilizar, la promocién donde se definira
un mensaje y los medios para transmitirlo y retroalimentarnos, y finalmente plan de
retencion de clientes donde se establecen objetivos de ventas, procesos y
administracion y/o control de la fuerza de ventas.
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El papel central del marketing en la empresa proviene del hecho de que constituye el
proceso por el cual una empresa crea valor para sus clientes elegidos. El valor se crea
satisfaciendo las necesidades de los clientes. Asi pues, una empresa necesita definirse
no so6lo por el producto que vende, sino por el beneficio para el cliente que
proporciona.

Una vez creado el valor para sus clientes, la empresa estd entonces autorizada a
capturar una porcion del mismo a través del precio. Para seguir siendo viable, la
empresa debe sostener este proceso de creacion y captura de valor a lo largo del
tiempo. Dentro de este marco, el plan mediante el cual se crea valor continuadamente
es la estrategia de marketing de la empresa. La estrategia de marketing implica dos
actividades principales: a) seleccionar un mercado objetivo y determinar el
posicionamiento deseado del producto en las mentes de los clientes a los que va
dirigido éste, y b) especificar un plan de marketing que conduzca al posicionamiento
deseado

( Andlisis de marketing (las cinco C)

[ Clientes ) ( Compaiiia ) [Compclidurcs) (Culaborddoms) ( Contexto )

Segmentacién Seleccién del Posicionamiento
del mercado ———— P mercado de productos
objetivo y servicios

Crear

valor *

«Mix» de marketing (las cuatro P)
Producto y servicios Pumo de Promocion
partida/Canales
Capturar I

valor Precio I

Sostener Adquisicién Retencién de
valor de clientes clientes

I Beneficios |

Como se muestra en la figura, cinco son las principales areas de analisis en la toma de
decisiones de marketing. Empezamos con el andlisis de las cinco C: clientes,
compaiiia, competidores, colaboradores y contexto. Nos preguntamos:

Necesidades de los clientes: ;Qué necesidades queremos satisfacer?
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Capacidades de la compaiiia: ;Qué competencias especiales poseemos para satisfacer
esas necesidades?

Competencia: ;Quién compite con nosotros en satisfacer esas necesidades?
Colaboradores: ;La ayuda de quiénes debemos conseguir y como les motivamos?
Contexto: ;Qué factores culturales, tecnolégicos y legales limitan lo que es posible?

Esto conduce, primero, a la especificacion de un mercado objetivo y del
posicionamiento deseado, y luego al «mix» de marketing. Esto da lugar a estrategias
de adquisicion y retencion de clientes cuya meta es la rentabilidad de la empresa.

Para realizar este analisis se utilizaron las siguientes notas técnica vistas en clase:
Comentario sobre estrategia de marketing de Robert J Dolan: 504-S13

Plan de marketing — Guia de implementacion de Guillermo Armelini: DC-NT.ES-11-
110

8.5 Plan de Operaciones

El plan de operaciones busca la eficiencia en los procesos, con el objetivo de atender
adecuadamente a los clientes, proveyéndoles oportunamente el inventario solicitado y
los mantenimiento requeridos.

Es importante mencionar que el correcto abastecimiento y funcionamiento del
producto es determinante en la credibilidad del proyecto, ya que las maquinas deben
en lo posible tener “0” errores de transaccion ya que esto significaria la perdida de un
potencial cliente, y el posible desprestigio de la maquina.

Manteniendo esta premisa se utilizé lo aprendido en clases con respecto al manejo de
inventarios en la nota técnica: PN-320 Las funciones y costes del inventario, donde se
describe el correcto manejo del mismo y las consecuencias en funcion del costo que
un mal manejo pueden producir.
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En la misma nota tecnica hacen una comparacion del correcto manejo del inventario
con el grafico arriba presentado, en el mismo se compara el inventario con el nivel de
agua en un rio, que permite a los barcos navegar aguas abajo. El nivel de agua cubre
todas las rocas en el lecho del rio, que representan los problemas.

Si el nivel del agua es alto, los barcos podran hacer el viaje sin contratiempos, pero
también, puesto que nunca se encontraran problemas, tampoco se resolvera ninguno.
La organizacion no podra aprender como mejorar.

Si baja el nivel de agua, el barco encontrard algunos problemas, lo que permitird a la
organizacion resolverlos, promovera el aprendizaje y, a la larga, podrd mantener la
misma producciéon con menos inventario y una mejor calidad. Este es uno de los
principales conceptos que subyacen la filosofia japonesa de «Just-inTime» (justo a
tiempo).

8.6 Plan de Responsabilidad Social

La empresa puede ser vista como una sociedad de personas que se organizan para
producir algtn tipo de bien y para ello esas personas consideran que debe existir una
autoridad y aceptan la subordinaciéon a esa autoridad, bajo una colaboracién
voluntaria (el ser voluntaria no impide que esa contribucion sea remunerada) que se
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encauza por medio de reglamentos o condicionamientos de la forma en que cada uno
debe desempeiiar el trabajo

En este sentido nuestra intencidn en el presente documento ha sido la de presentar a
manera de CREDO los reglamentos y condicionamientos bajo los cuales cada
individuo de la organizacion debera desempenar su trabajo.

Para elaborarlo utilizamos material aprendido en clase y las siguientes notas técnicas:

* Administrando para los grupos de interés
* Empresa, bien comun y responsabilidad social corporativa
* Una empresa bien gobernada necesita un proyecto global

8.7 Plan de Recursos Humanos

Para el plan de RRHH se define el perfil del candidato, las habilidades requeridas, la
descripcion del cargo y el plan de remuneracion. Esto considerando las mejores
practicas, el bienestar y la motivacion del personal.

Para elaborar este plan se adoptaron los lineamientos aprendidos en las clases de
recursos humanos dictadas por el profesor Jos¢ Maria Vasquez., donde podemos
destacar las siguientes notas técnicas:

DPON-32 Fundamentos del coaching
FHN-248 El conflicto entre las personas
P-1072 La empresa como realidad humana

FHN-223 Teorias de la organizacion y la motivacién humana

8.8 Plan de Implementacion

La implementacion del plan se basa en la experiencia del autor y de los recursos
disponibles en el medio para llevarlo acabo.

8.9 Analisis de Riesgos

La Guia del PMBOK, desarrollada por el Project Management Institute (PMI)
contiene una descripcion general de los fundamentos de la Gestion de Proyectos
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reconocidos como buenas practicas. En esta tesis se aplican los estandares de PMI
para la gestion de riesgos.

Esta guia plantea seis procesos descritos en términos de entradas, herramientas y
técnicas y salidas, presentes en la gestion de riesgos, interactuantes entre si. Cada
proceso tiene lugar por lo menos una vez en cada proyecto, y se realiza en una o mas
fases del proyecto, si el proyecto se encuentra divido en fases.

Planificacion de la gestion de riesgos: En el cual se decide, como enfocar, planificar y
ejecutar las actividades de gestion de riesgos para un proyecto.

Identificacion de riesgos: Permite determinar qué riesgos pueden afectar al proyecto y
documentar sus caracteristicas.

Andlisis cualitativo de riesgos: Cada riesgo se clasifica segun su probabilidad de
ocurrencia e impacto, para realizar otros analisis o acciones posteriores.

Andlisis cuantitativo de riesgos: Cada riesgo identificado en los objetivos generales
del proyecto es analizado segtn su efecto.

Planificacion de la respuesta a los riesgos: Se desarrollan opciones y acciones para
mejorar las oportunidades y reducir las amenazas a los objetivos del proyecto.

Seguimiento y control de riesgos: Una vez identificados los riesgos del proyecto, es
necesario realizar un seguimiento a €stos, ademas de supervisar los riesgos residuales,
identificar nuevos riesgos, ejecutar planes de respuesta a los riesgos y evaluar su
efectividad a lo largo del ciclo de vida del proyecto.

Los anteriores seis procesos descritos constituyen el enfoque sobre como se gestionan
los riesgos de este proyecto.

En el capitulo Anélisis de Riesgos de este documento, se encuentra el detalle de los
riesgos identificados y como seran administrados.

8.10 Plan Financiero

El andlisis financiero busca mediante el uso las herramientas aprendidas en clases
poder determinar el valor real del proyecto.

Para conseguir esto armaremos presupuestos contemplando las variables que afectan
el proyecto tales como crecimiento, gastos administrativos, gastos de ventas, plan
de ventas, etc.

Finalmente los flujos futuros esperados del presupuesto se los llevara a valor presente
aplicando tasas como las del WACC (Weighted Average Cost of Capital) con el fin
de valorar el proyecto y como el ke para encontrar la valoracion para el inversionista.
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Todos estos conceptos son extraidos de los fundamentos presentados en clase, y del
libro Finanzas para directivos escrito por el Dr Gabriel Rovayo Vera.

9 Analisis de la industria

El andlisis de la industria nos ayudard a descubrir las razones estructurales que
influyen en forma importante en que la industria sea rentable, generadora de flujo y
genere crecimiento de nuevas tendencias de mercado; ademas permitir identificar de
forma consecuente las oportunidades y amenazas de la industria.

9.1 Definir las industrias en las cuales esté compitiendo

Para poder realizar un estudio completo debemos tener claro las industrias en las que
entrariamos a competir, de tal manera que en el presente estudio se identifican y
analizan las siguientes:

e Sector de comunicaciones

¢ Sector comercio

* Industria de vending machines
* Internet VS tecnologia celular

Los resultados obtenidos de estas cinco dimensiones son independientes, pero en
algunos puntos deben ser congruentes en sus resultados e informacion, de manera que
permitan concluir con el nivel de atractivo del mercado en curso.

9.1.1 Sector de comunicaciones

Segun informes de la Superintendencia de Telecomunicaciones (2012), en Ecuador
existe tres operadoras de telefonia movil que prestan sus servicios, teniendo como
resultado un total de 16°335.780 lineas activas de usuarios, tanto en prepago como en
Postpago, seglin los datos estadisticos hasta julio de 2012.

MOVISTAR reportd 4.690.682 usuarios, que corresponden al 28.71% del mercado
de telefonia movil.

ALEGRO PCS, empresa absorbida y fusionada por la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones — CNT EP, perteneciente al estado ecuatoriano, hasta julio del
2012, reportd un total de 326.827 usuarios, que significa el 2% del mercado de
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telefonia movil. Cabe recalcar que esta empresa ingres6 al mercado en el afio 2003;
sin embargo; se registrd en el pais con buenas promociones para los usuarios, lo que
ocasiono reduccion en los costos de llamadas en el mercado.

CLARO, naci6 en 1993 bajo la marca PORTA y en el afio 2000 pas6 a formar parte
del grupo América Mévil. Como pionera en tecnologia celular digital en el pais, la
marca se posiciond rapidamente como lider en servicio e innovaciones tecnologicas,
implementando por primera vez en Ecuador el servicio de prepago, el servicio de
envio y recepcion de mensajes escritos, la tecnologia GSM, el e-mail movil, el
GSM/Turbo, la tecnologia EDGE, la red 3G, 3.5G y HSPA+, entre otros. En el 2008
la marca suscribié el contrato de concesion para la prestacion del Servicio Moévil
Avanzado y Servicio Telefonico de Larga Distancia Internacional por 15 afios. En
2011, PORTA cambi6o su nombre a CLARO, marca bajo lo cual opera América
Movil en 15 paises de la region. Durante los ultimos 18 afios el numero de usuarios
moviles de CLARO creci6 de 13.620 a mas de 10 millones de usuarios en el 2011,
segun datos hasta julio del 2012 tuvo 11.318.271 usuarios, que significan el 69.29%
del mercado de telefonia movil.

La telefonia movil en Ecuador ha crecido aceleradamente en los Ultimos afios
superando cualquier expectativa que se tenia puesta en ella, lo que le ha permitido
ubicarse entre los paises de mayor demanda en Latinoamérica.

En el presente, las moviles se encuentran en una etapa expansiva. La forma de
mantener ese crecimiento es que constantemente surjan nuevas tecnologias y usos en
el mercado.

9.1.2 Sector comercio

Segun Proyeccion de Crecimiento por Sectores Econdmicos realizada por la Camara
de Comercio de Guayaquil (2013), se espera que el comercio al por mayor y al por
menor, decrezca su tasa de crecimiento de 5,5% que se dio en 2012 a 3,6% para el
2013. El PIB de este sector se proyecta que ascienda a US$9.133 millones.

El comercio al por mayor presentd un comportamiento al alza en el ano 2012
explicado principalmente por la venta de materiales de construccion y articulos de
ferreteria que registrd incremento por la demanda de empresas constructoras para la
realizacion de proyectos inmobiliarios y el incremento de obras publicas a nivel
nacional.

El comercio al por menor experimentd crecimiento, siendo de mayor incidencia la
venta de otros productos en almacenes especializados tales como equipos de computo
e informatica, software, articulos pedagogicos y de libreria. También aumentd la

29



comercializacion de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de
tocador; la venta de alimentos, bebidas y tabaco y la venta de otros productos.

9.1.3 Industria de vending machines

El Vending se ha convertido en la actividad comercial mas lucrativa y de mayor
crecimiento en el mundo para la captacion de recursos, y puede ser una fuente
complementaria a nuestros ingresos (SUELDO), asi como también puede llegar a ser
nuestra principal actividad econémica.

Es por ello, por lo que muchas publicaciones y empresas, importantes como
Entreprenur, Expansion y Mundo Ejecutivo lo recomiendan para invertir desde ahora
a los proximos 10 afios como una de las actividades de mayor crecimiento y
rentabilidad para México y América Latina.

En México, y en el resto de América Latina, aunque las Vending Machines apenas
estan empezando a experimentar su auge, los consumidores se familiarizan cada vez
mas con este canal de servicios, por lo que la demanda va en constante aumento.

Este negocio es uno de los mas redituables, faciles y viables para los emprendedores
con la seguridad que obtendran utilidades a corto plazo, mismas que les permitiran
adquirir otra maquina y asi sucesivamente.

Una de las grandes ventajas de las maquinas expendedoras sobre otros sistemas de
venta es la enorme disponibilidad de sus productos, tanto en el tiempo (venta las 24
horas del dia durante los 7 dias de la semana todo el afio), como en el espacio, uno de
los lugares mas populares para el uso de las Vending Machines estd en un lugar de
trabajo.

Ademas, en cualquier lugar hay un sitio donde la gente tiene que esperar durante
largos periodos de tiempo, es un buen lugar para las Vending Machines. Los
hospitales a menudo tienen Vending Machines en las salas, y por supuesto, en las
habitaciones.

Lugares como los museos, los campus de la escuela, los hoteles y moteles que se
aprovechan de la venta de servicios para aquellos clientes que necesitan un producto
con urgencia. Las Vending Machines puede incluso ser colocado fuera, como fuera
de las gasolineras o talleres de reparacion de automoviles, y se va a encontrar casi
siempre en las maquinas expendedoras tienen publicidad por dentro y por fuera.

A pesar de tener salas de cine en las que se puede comprar bocadillos antes o durante
viendo los videos, suelen usar las Vending Machines, asi como en sus salas de espera.
Siempre que puede ser necesario para bocadillos ligeros, bebidas, entre otros
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productos sin tener que esperar en fila durante demasiado tiempo, el servicio puede
ser una buena idea.

Se trata, sin duda, de un sector en alza: ademas de la libertad de horarios y puntos de
venta y de abaratar el producto por la practica ausencia de mano de obra, abarca gran
variedad de alimentos, desde los clasicos Snacks y sdndwiches, tabaco, bebidas, hasta
las saludables manzanas y otras piezas de frutas muy acordes con las nuevas
tendencias nutricionales.

El Vending es un negocio de alta rentabilidad y mas si los productos son de
"impulso" o de "primera necesidad" como lo son condones, cepillos de dientes, papel
de baiflo, toallas femeninas.

Por donde se mire hay una maquina de refrescos, tabaco, chicles, helados, snacks
como patatas o barritas de cereales, sdndwiches y bocadillos tanto frios como
calientes, pizzas, sopas, piezas de fruta en ocasiones de origen ecologico, pan y
bolleria, bebidas como agua, refrescos, zumos, café, infusiones o chocolate son
algunos de los alimentos que podemos encontrar en este tipo de maquinas aunque
también podemos encontrar otras mas curiosas como las de comida china, articulos de
broma e, incluso, caviar o cebos vivos de pesca. En algunos paises asiaticos incluso
pueden adquirirse langostas vivas.

La rentabilidad neta de este negocio es elevadisima por dos razones esenciales: Los
gastos son minimos (No hace falta local ni personal y no se cobra ningiin canon o
royalty) y el margen de beneficio es enorme. Esto no requiere horarios fijos,
permitiendo total compatibilidad con otra actividad laboral.

9.1.4 Internet VS Tecnologia celular

El consumo de internet crecid un 16% en 2011 versus el 2010 y un 49% versus el
2009. Actualmente, el 57% de la poblacion ecuatoriana consume este medio.

Mientras que 37% de la poblacion en la ciudad de Quito tiene un Smartphone, con
una representacion inferior del 30% se encuentra la poblacion de la ciudad de
Guayaquil.

Con la nueva era del Internet y los avances tecnologicos, los servicios que ofrecen las
operadoras hoy en dia son los siguientes:

* Telefonia Movil y Video Llamada.
* Mensajes cortos
* Internet Movil.
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* Acceso a WAP (Wireless Application Protocol) Servicio de Internet en el
terminal movil.

* Puntos de venta modviles y remotos, acceso moévil a redes corporativas,
localizacion vehicular y administracion de flotas, telemetria, servicio a
clientes corporativos y propietarios de redes LAN.

* Transmision de datos.

9.2 Nivel de crecimiento de la industria

En las dos ultimas décadas, el crecimiento y la transformacion de la telefonia moévil
en el Ecuador se han visto afectados. En 1994, el pais contaba con 18.920 usuarios de
telefonia movil y la gente caminaba por la calle con unos teléfonos celulares
inmensos a los que llamaban vulgarmente ladrillos o raspa hielos. Esos aparatos a
esta altura obsoletos, tenian un costo en ese tiempo de hasta 1.000 dolares, y para su
activacion el usuario tenia que cancelar un precio de 100 ddlares. No existia
tarifacion prepago solo habia la Postpago, y adicional a esto se cobraban todas las
llamadas, tanto las llamadas entrantes como las llamadas salientes.

La telefonia movil en Ecuador ha crecido aceleradamente en los Ultimos afios
superando cualquier expectativa que se tenia puesta en ella, lo que le ha permitido
ubicarse entre los paises de mayor demanda en Latinoamérica. La poca proyeccion y
el lento crecimiento que ha tenido la telefonia fija, acorde a la evolucion tecnoldgica
del mercado han ocasionado que la telefonia mévil ocupe un gran porcentaje del
mercado desatendido por la telefonia fija. La telefonia moévil, en los paises
subdesarrollados, vino a cubrir una ineficiente infraestructura de la telefonia fija y
diversas zonas donde esta tecnologia no tenia cobertura.

Este negocio de la telefonia movil es tan lucrativo, tanto asi que el hombre mas rico
del mundo segln la revista FORBES el magnate mexicano Carlos Slim Helu, que
cred su fortuna involucrdndose en el campo de las telecomunicaciones, apostd e
invirti6 en Ecuador a través de la Operadora Conecel S.A. o como se la conoce
comercialmente CLARO, que es la Operadora dominante del pais, con mas de 10
millones de usuarios en el Ecuador. En el presente, las mdviles se encuentran en una
etapa expansiva. La forma de mantener ese crecimiento es que constantemente surjan
nuevas tecnologias y usos en el mercado.

Hoy en dia existe mas de dieciséis millones de usuarios, los
celulares cada vez se los fabrica mas pequefios y livianos de
acuerdo a la necesidad y satisfaccion del cliente, los precios

N
también bajo y sobre todo aumento los servicios, es asi como \v
~
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ahora tenemos en la telefonia moévil: Voz, Correo, Internet, GPS, Agenda Virtual,
Messenger etc., que son de gran ayuda y beneficio al usuario que cada dia que pasa es
mas exigente.

9.3 Potencial de la industria

Elindice de Herfindahl-Hirschman (IHH) es una medida de uso general
en comercio, economia, economia politica, entre otros; este se lo utiliza para medir la
concentracion del mercado a los efectos de la normativa antimonopolio. El IHH de un
mercado se calcula mediante la suma de los cuadrados de las cuotas porcentuales de
mercado de las empresas respectivas.

n
1)
H = Z S;”

i=1

Donde:

Si es la participacion porcentual de cada empresa dentro del mercado

N es el nimero total de empresas.

En el sistema legal sobre concentraciones horizontales de EE. UU., las agencias
consideran un mercado en el que el IHH posterior a la fusion es inferior a 1500 como
"sin concentrar," entre 1500 y 2500 como "moderadamente concentrado", y por
encima de 2500 como "altamente concentrado. "Una fusion potencialmente plantea
"preocupaciones significativas competitivas" si se produce un incremento del IHH de
mas de 100 puntos en un mercado moderadamente concentrado o entre 100 y 200
puntos en un mercado altamente concentrado. La fusiéon se presume "que puedan
aumentar el poder de mercado" si se produce un aumento en el IHH de mas de 200
puntos en un mercado altamente concentrado.
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Operadoras de Telefonia Celular % de Participacion (% de Participacion)?

CNT 2,00% 4,00

indice de Herfindahl-Hirschman 5629,37

Tabla N° 1: Crecimientos Historicos en Ventas
Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones

El mercado de la Telefonia Celular presenta un IHH posterior a la fusion de 5629,37
puntos, al encontrarse por encima de los 2500 puntos pasa a denominarse un
mercado "altamente concentrado; si el mercado llegara a acercarse a los 10.000
puntos pasaria a formar parte de un mercado monopélico.

9.4 Posicion de la industria

9.4.1 Caracteristicas

Las vending machines es un modelo de negocio en crecimiento que actualmente esta
incursionando en el mercado con productos como: bebidas, café, snacks, bocadillos,
cigarrillos, toallas sanitarias, periddicos, entre otros.

Se desconoce el uso de estas tecnologias para la distribucion automatizada de
recargas celulares electronicas, por tanto se encuentra este mercado como rentable.

En la actualidad se busca probar la factibilidad de distribuir estas maquinas en el pais,
conociendo los lugares estratégicos para su ubicacion, ya que estas demandan una alta
inversion y asi también generan retribuciones altas; esta idea surge de la necesidad de
dar un paso mas e innovar en el mercado de las telecomunicaciones en el Ecuador.

La tendencia en el comercio actual es automatizar los procesos de venta de articulos
pequefios; ya que de ésta manera, se ahorra en costos, personal empleado y tiempo.

9.4.2 Tasa de crecimiento

En el Ecuador, no se cuentan con estudios del sector Vending, pero si tomamos
como referencia mercados internacionales, podemos revelar que el uso de 562.000
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maquinas facturé cerca de 2.175 millones de dolares anuales, en el sector de
alimentos, de bebidas y de tabaco en el afio 2011; para el 2012 se registré un aumento
del 3% en el nimero de unidades de maquinas.

El negocio de las expendedoras tiene antecedentes comprobados. EI 85% de los
vendedores continua todavia en el negocio después de 6 afios, mientras que el 90% de
todos los negocios nuevos fracasan dentro de los 6 afios. Ademas de los antecedentes
comprobados, esto se debe a la diversificacion de esta actividad. La mayor parte de
los vendedores cuenta con mas de 50 ubicaciones diferentes. Lo mas probable es que
la mayoria de estas ubicaciones tenga una continuidad y sea rentable.

9.4.3 Competencia y Liderazgo del Mercado

En relacion al crecimiento de los ultimos diez afios podemos decir que ha
sobrepasado la cantidad de ecuatorianos que existimos hoy en dia, siendo un
fendémeno comparado con paises desarrollados, existiendo 16°232.506 de Usuarios
registrados, en relacion a 14°483.873 de ecuatorianos.

La participacion actual del mercado tiene relacion con el ingreso de los operadores al
pais; esto es, primero se encuentra Claro, segundo Movistar y tercero CNT, con el
69,29%, 28,71% y 2% respectivamente.

' MOVISTAR

Q& 4600622

MOVETa  28.71%

@ CLARO

“6312%3/71 ,Q CNT-ALEGRO
e Ch 326.827

2%

JULIO 2012

Grafico N° 1: Participacion en el mercado de Lineas Activas
Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones

El ingreso de un nuevo digito le abre la posibilidad de albergar 100 millones mas de
lineas moviles en el Ecuador.

Actualmente no existe competencia en el mercado, considerando la fabricacion de
maquinas que automatizan la venta de recargas electronicas celulares a través de un
software especializado que funcione como el cerebro de la misma.
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Tenemos un mercado de Telefonia Movil en crecimiento con la entrada de un nuevo

digito, que augura el ingreso de nuevos usos de productos actuales y nuevos canales
de distribucion que empleen tecnologia de punta, en los cuales ellos formen parte.

9.5 Analisis PEST

Este analisis identifica los factores del entorno general que van a afectar a las
empresas, distribuidos en factores Politicos, Econdmico, Social y Tecnoldgico.

Tomando las primeras letras obtenemos el nombre del modelo.

La super intendencia de
telecomunicaciones es
quien regula el sector

Crecimiento de
la industria

El teléfono celular en la
clase baja es un generador
de status

Mayor oferta de
servicios de
tecnologia celular

El gobierno fomenta el
desarrollo tecnologico
en el pais

Alto nivel de
penetracion  de
la telefonia
celular en el
pais

El consumidor ha cambiado
su percepcion con respecto
al producto celular, cada
dia lo incorpora a mas
actividades

Crecimiento en
venta de
teléfonos
smarthphones

La sociedad esta a la espera
de nuevos producto que
automaticen los servicios

Modelo de ventas
probado en otros
paises

Tabla N° 2: Analisis PET
Fuente Propia

9.5.1 Efectos de las condiciones politicas sobre el negocio

Esta es una industria altamente regulada por el gobierno, donde la super intendencia

de telecomunicaciones es quien ejerce los controles y sanciones a las operadoras
celulares con el fin de garantizar la calidad del servicio a los abonados celulares.

Adicional a esto el gobierno se encuentra en campafia de fomentar el desarrollo de
nuevas tecnologias en el pais, con lo cual esta innovacion puede gozar de los
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beneficios que el gobierno esta brindando a estas aventuras empresariales. Beneficios
que se pueden reflejar en fuentes de financiamiento, patentes y descuentos en las
importaciones de partes y piezas que las maquinas requieren.

9.5.2 Efectos de las condiciones economicas sobre el negocio

El crecimiento de la industra implica que el mercado potencial crece cada dia mas,
esto nos da la pauta de la posibilidad cada vez mayor de generar negocios en una
industria en crecimiento.

Por otro lado los niveles de penetracion de telefonia celular sobrepasan la poblacion
actual del pais, efecto solamente visto en paises mas desarrollados, lo que supone que
existen mas clientes en la calle con necesidad de adquirir recargas electronicas

9.5.3 Efectos de las condiciones sociales sobre el negocio

En la clase baja de la piramide el telefono celular se ha convertido en un identificador
de status, el que tenga el teléfono de ultima generacion es quien se encuentra en
mejor condicion econdmica. Esta busqueda por la satisfaccion que produce, implica
invertir mayores recursos en recargas eléctronicas con la finalidad de activar los
nuevos servicios que estos equipos ofrecen.

Adicional a esto el consumidor ha cambiado y en lugar de buscar un simple medio de
comunicacion, empieza a buscar aparatos con mayores prestaciones que faciliten
tareas cotidianas.

Los abonados celulares desean hacer sus transacciones de una manera sencilla, rapida
y eficiente. Lo que menos quieren es pasar largos periodos de tiempo haciendo fila
para obtener el servicio que solicitan. Es por esto que la soluciéon planteada de
vending machines de recargas electronicas alivia de alguna manera las necesidades
del cliente en cuanto a ubicacion, seguridad y eficiencia.

9.5.4 Efectos de las condiciones tecnologicas sobre el negocio

Las compaiiias celulares se encuentran en una carrera por ofrecer al mercado nuevas
y mejores soluciones a travez de sus dispositivos, estas soluciones generan un costo
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para el abonado, el mismo que lo puede cancelar a travez del uso de recargas

electronicas.

En el pais la venta de teléfonos inteligentes o smarthohones ha crecido
significativamente, lo cual revalida el enunciado anterior.

El uso de vending machines es un modelo comercial probado en otros paises, el
mismo que implica un alto desarrollo tecnologico, pero un retorno por eficiencia
garantizado. Se debe de tener en cuenta las ubicaciones de las maquinas y la logistica
de recaudacion, una vez contemplados estos puntos el modelo se vuelve atractivo y

rentable.

9.6 Las 5 fuerza de Porter

COMPETIDORES

Recargas  Electronicas:  vendedores
ambulantes, negocios con venta recargas

CLIENTES

Clientes  finales  que
deseen  adquirir una
recarga electronica.

Personas duefias de
espacios que deseen
adquirir maquinas
dispensadoras de
recargas electrénicas
como negocio.

Grafico N° 2: Fuerzas de Porter

Fuente Propia

RIVALIDAD ACTUAL

Gran numero de

competidores

Barreras de salida
altas.

Diferenciacién de

productos y servicios

PROVEEDORES

Empresa  tecnolégica
desarrolladora de
soluciones de
automatizacion de
procesos de ventas
(Virtcomnp).

Provisiéon de Recargas
Electrénicas: Claro.

PRODUCTOS SUSTITUTOS
Tarjetas Prepago, Plan Postpago,

Internet Movil / Fijo y Telefonia fija
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9.7 Analisis financiero de la industria

Al ser CLARO nuestro unico proveedor de recargas electronicas, son ellos quienes
determinan la comision en venta sobre el producto. Actualmente el margen que la
operadora entrega al Distribuidor Autorizado es del 8% del valor de la recarga, de ahi
este traslada el 6,5% al subdistribuidor, para fianlmente entregar el 5% de comision al
punto de venta que es quien vende la recarga al cliente final.

La venta de recargas electronicas se realiza al contado, en este producto no se da
crédito debido a la alta rotacion del mismo. Esto motiva a realizar compras diarias del
producto, con la finalidad de no caer en quiebres de inventario, y de utilizar los
mismos recursos diariamente para la compra del producto.

Para el distribuidor autorizado el promedio de ingreso entre lo que vende a
subdristribuidores y a los puntos de ventas es del 2%, de aqui que este es un negocio
de volumen, donde se obtendra una mayor ganancia dependiendo del volumen de
ventas relalizado.

10 Analisis de mercado

10.1 El mercado objetivo

10.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo son todos los abonados a un plan celular prepago de CLARO
que vivan en la ciudad de Guayaquil y que utilicen como medio de transporte habitual
el sistema de la Metrovia.

10.1.2 Descripcion general del mercado objetivo:

El mercado objetivo lo obtenemos comparamos los datos de abonados celulares con
servicio prepago entregado por la Superintendencia de Telecomunicaciones, y los
datos del INEC de la proyeccion de habitantes comprendidos entre las edades de 15 a
75 afios radicados en la ciudad de Guayaquil. Esto nos da un valor de audiencia
objetivo de 17712.758 habitantes.
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Nuestra intencion es llegar al cliente final directamente colocando las maquinas en
todas las estaciones de la Metrovia, revisando el reporte trimestral que entrega la
Fundacion, donde indica que en el primer trimestre del afio 2013 26°768.061
pasajeros utilizaron el servicio, dando un valor diario promedio de 297.423 pasajeros,
de los cuales considerando que la participacion de mercado de Claro en Guayaquil es
del 90% obtenemos un mercado objetivo diario en las rutas de la Metrovia de
267.680 posibles compradores.

10.1.3 Objetivo de un estudio de mercado

Segun Naresh k. Malhotra (2004) la investigacion de mercados es la identificacion,
acopio, analisis, difusion y aprovechamiento de informaciéon. Es un proceso
sistematico y objetivo disefiado para identificar y resolver problemas de marketing.
Asi, la investigacion de mercado se clasifica en investigacion de identificacion de
problemas e investigacion de solucion de problemas. La funcion de la investigacion
de mercado es evaluar las necesidades de informacion y proporcionar aquella que es
pertinente, con el objeto de mejorar la toma de decisiones de marketing.

En la investigacion de mercado el paso més importante es la definicién del problema,
consiste en enunciar el problema e identificar sus componentes especificos para llegar
a una acertada toma de decision.

10.1.4 Definicion del problema

La empresa CLARO lider en el Ecuador en telecomunicaciones busca siempre el
desarrollo continuo tanto de la tecnologia como de los servicios que ofrece a sus
usuarios y uno de los servicios de mayor demanda en la empresa son las recargas
celulares por el gran nimero de clientes con modalidad Prepago que la empresa tiene.

Ante esto SERVICELL, distribuidor autorizado de CLARO, evalua la posibilidad de
instalar Vending Machines de recargas electronicas como canal alternativo e
innovador en algunos puntos de la ciudad de Guayaquil, asi como tambien
comercializar estas maquinas a terceros para que las administren y asi poder llegar a
tener mayor cobertura, llegando al cliente final y generando un mejor margen de
ganancia en la ventas del producto.
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10.2 Objetivos

10.2.1 Objetivo general

Conocer la aceptacion que podria tener las Vending Machines de recargas
electronicas en el mercado guayaquileio para futura instalacion y comercializacion
de las mismas en la ciudad.

10.2.2 Objetivos especificos

* Conocer el comportamiento de compra de los guayaquilefios con respecto a
productos vendidos en maquinas expendedoras.

* Determinar la frecuencia de recargas que realizan en un periodo determinado
de tiempo.

* Determinar los lugares donde con mayor frecuencia se realizan las recargas.

* Conocer la actitud de los consumidores frente a la compra de recargas en
maquinas electronicas.

* Determinar la satisfaccion actual frente a las recargas electrénicas.

¢ Conocer la opinion sobre este nuevo producto y los lugares probables de
instalacion de las Vending Machines.

* Planificar la implementacion del proyecto.

* Identificar los riesgos asociados.

* Determinar la factibilidad econémica del proyecto.

10.3 Metodologia de la investigacionn

Para el presente estudio de mercado se utilizard un tipo de investigaciéon Concluyente
- Descriptiva, ya que se permitird conocer lo que el mercado piensa con respecto a los
objetivos de investigacion planteados.
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10.3.1 Investigacion de mercados concluyente — descriptiva:

Este tipo de investigacion es concluyente-descriptiva ya que permitird suministrar
informacion de primera linea (informacion primaria) definidas por los objetivos de la
investigacion que estan relacionados a la aceptacion de consumidor para la venta de
recargas celulares por medio de las vending machines.

La informacion que se reunird en esta investigacion es de tipo cuantitativa medida en
respuestas y cantidades puntuales y concretas que ayuden a la toma de decision
posterior. El enfoque o herramienta a utilizar en esta investigacion serd la encuesta.

10.4 Diseno Muestral

10.4.1 Segmentacion:

El area geografica donde se desarrollara el estudio es en el norte, centro y sur del
perimetro urbano de la ciudad de Guayaquil, sobre la cual de forma aleatoria se
encuestara al publico. El target o condicidon necesaria para hacer la encuesta es que
posean un teléfono celular.

10.4.2 Muestreo:

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

COMPONENTES RESULTADOS

Universo Hombres y mujeres en general.
Ambito geografico muestral Guayaquil norte, centro y sur
Tamafio muestral 400 encuestas

Tipo de investigacion Cuantitativa
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Técnica de muestreo

muestreo aleatorio simple

Error muestral 5%
Factor de ocurrencia (p=q=0.5)
Nivel de confianza 95%

Con los datos de la tabla anterior la féormula para el célculo de la muestra que se

utilizo es la siguiente:

Para obtener este resultado, se defini6 que Z2, para un nivel de confianza de 95%, es
de 1.96 que se obtiene dividiendo el nivel de confianza para dos, y ese resultado se
busca en la tabla de distribuciéon normal, seleccionando los extremos donde Z= 1.9

+0.06 =1.96.

Este valor multiplicado por p y q, quienes representan la probabilidad de respuestas
que se van a obtener, en este caso en nuestro estudio se definid6 50% y 50%,
definiendo que existe igual de probabilidades. Y por tltimo, la seleccion del error que

n=2%pq/e’

es del 5%, lo que nos arroja 384 casos.

n = (1.96) (0.50) (0.50) / (0.05)?

Para redondear se efectuaran 400 encuestas en total. (Ver Anexo 1: Cuestionario

investigacion de mercado)

n =384
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10.5 Conclusiones

A través de una investigacion de mercado, se ha procedido a recoger los sentimientos
y pensamientos que la poblacion ha manifestado frente a los criterios evaluados,
podemos compartir nuestros puntos de vista considerandolos de gran importancia, los
mismos que al tenerlos en cuenta permitirdn el buen manejo y desarrollo del
proyecto:

De un total de 400 personas encuestadas, el 98% manifestd consumir servicio de
telefonia celular, de los cuales el 94% indic6é que incrementaba o abonada su saldo
mediante recargas electronicas; con una frecuencia de consumo de 1 a 2 veces por
semana, representada con el 46% y de 3 a 4 veces por semana, con el 27%;
destinando el 44% de estas personas de $4 a $12 en estas vias de consumo, y el 36%
de $16 a $24 mensuales.

Igualmente, pudimos conocer que el 57% de las personas que mantienen un servicio
de telefonia celular, cancelan un sobrecargo por este y que el 53% de esta poblacién
piensa que no deberia existir esto.

Otro dato importante, fue conocer que los lugares en los que se consume mayormente
este servicio son: farmacias, universidades, centros comerciales y tiendas.

Actualmente, el 65% de la poblacion se encuentra satisfecha con este servicio.

En lo que respecta al consumo de productos por medio de maquinas
expendedoras/dispensadoras, el 89% de la poblacion hace uso de estas, 1 a 2 veces
por semana.

También, identificamos que la categoria de productos que mayormente se consume
en este tipo de servicio son las bebidas, seguidas de los snacks, las galletas, las
golosinas, las recargas celulares y con un consumo minimo encontramos a las tarjetas
celulares.

Los productos antes mencionados suelen ser adquiridos en mayor proporcion en
lugares como: los centros comerciales, las paradas de Metrovia y las universidades.

En cuanto a la posible opcion de consumir recargas electronicas por medio de
maquinas expendedoras, el 84% se expreso positivamente.

Entre los lugares que encontramos para ubicar estas maquinas tenemos: centros
comerciales, universidades y paradas de Metrovia.

Y como punto final, tenemos que mas del 38% de la poblacion encuestada expresod
que consumiria estos servicios porque brindan facilidad, rapidez y conveniencia. (ver
Anexo 2: Andlisis e interpretacion de resultados)
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11 Plan de Marketing

11.1 Producto:

Adquirir maquinas dispensadoras de recargas electronicas para colocarlas y
administrarlas en distintos lugares de alto trafico peatonal. Adicional a esto se
venderan maquinas a clientes finales para que sean administradas por ellos, a estos
clientes se los proveera del inventario de recargas y servicio técnico cuando lo
requieran.

11.2 En términos de servicio:

Consiste en colocar maquinas dispensadoras de recargas electronicas en lugares de
alto trafico peatonal, mediante el cual los clientes puedan auto recargar sus celulares
con tiempo aire.

Estas maquinas deben ser altamente confiables con tiempos de respuestas muy cortos
ya que se trata de entregar un producto por el dinero ingresado por el cliente. Al no
existir un dependiente que pueda resolver inmediatamente los problemas, las
magquinas deben funcionar correctamente para evitar el desprestigio.

El personal que labora en la compaiia se encuentra plenamente capacitado y
enfocado a atender al cliente de manera oportuna ante cualquier reclamo o
sugerencia. Esto se monitorea con grabaciones de voz de las llamadas entrantes
realizadas por los clientes.

La maquina se encuentra programada para realizar la transaccion en el menor tiempo
posible y al precio justo, con esto contrarrestamos de alguna manera a nuestra
competencia que serian principalmente los vendedores ambulantes y/o tiendas que se
encuentren cerca de los lugares seleccionados. La mayor ventaja que tenemos es que
en los puntos de la competencia normalmente se vende el producto con un
sobreprecio que incomoda al cliente final.

Al estar estas maquinas identificadas plenamente con una de las operadoras celulares,
transmiten la sensacion de que pertenecen a esta marca, dando un grado de
credibilidad mayor al que si fueran maquinas multimarcas donde se da por entendido
que no es la operadora la que responde ante cualquier inconveniente.
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11.3 Precio = Costo para el consumidor:

El precio del producto lo establece la operadora celular, el mismo que no se puede
alterar.

Las denominaciones de recargas que se pueden comercializar son: $1, $3, $5, $6,
$10, $20 y $30

11.4 Plaza o distribucion

Las maquinas de recargas electronicas seran colocadas en puntos de alto trafico
peatonal como estaciones de la Metrovia, centros comerciales, hospitales,
instituciones publicas, etc. Estas ubicaciones dependeran de la capacidad de
negociacion de los espacios, y del grado de seguridad que los lugares ofrezcan para
poder realizar la comercializacion sin inconvenientes.

Las maquinas que sean vendidas a terceros seran ubicadas en los lugares que cumplan
con el requisito de tener un alto trafico peatonal y niveles de seguridad. Estas
maquinas seran comercializadas directamente en las oficinas principales y/o a través
de subdistribuidores. Seran los clientes quienes las adquieran.

11.5 Promocion = Comunicacion

El primer paso en la promocion del producto serd concretar el alquiler del espacio
dentro de las estaciones de la Metrovia, con esto lograremos dar visibilidad al
producto exponiéndolo todos los dias a un trafico permanente de clientes que
reconoceran la maquina y sus atributos.

Simultdneamente se realizard un lanzamiento a los medios a través del departamento
de relaciones publicas de la operadora dando a conocer este nuevo canal de ventas.

Posterior a esto se hara una inversion en anuncios de prensa y pautaje en radios que
lleguen a nuestro mercado objetivo, con lo cual daremos inicio a la etapa de venta de
maquinas a terceros. A esto le sumaremos activacion de marca participando en ferias
y dando informacion al pie de las maquinas ya instaladas.

A fin de implementar una buena estrategia de comunicacion debemos definir el
mercado objetivo, llegar con un mensaje adecuado e invertir los recursos necesarios
en el momento correcto.
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11.6 Establecer audiencia objetivo

La audiencia objetivo son hombres y mujeres de edades comprendidas entre los 15 y
75 afios, que posean una linea celular de CLARO con servicio prepago, que vivan en
la ciudad de Guayaquil.

El usuario o principal consumidor sera el cliente de la operadora celular que posea un
plan prepago y requiera acreditar saldo celular a su linea.

La decision de compra se da mediante impulso una vez se genere la necesidad de
contar con saldo celular.

Las maquinas de recarga electronica le ofrecen al consumidor la ventaja de obtener el
producto en el momento que la requiere y al precio oficial. Esto a diferencia de
comprar en la calle donde se ha vuelto una regla aumentar una valor adicional por el
servicio.

El tamafio de la audiencia objetivo se determina comparando los datos de abonados
celulares con servicio prepago entregado por la Superintendencia de
Telecomunicaciones, y los datos del INEC de la proyecciéon de habitantes
comprendidos entre las edades de 15 a 75 afios radicados en la ciudad de Guayaquil.
Esta relacion se presentd con anterioridad en el capitulo de Analisis de mercado.

11.7 Establecer los objetivos que se buscan

El objetivo principal de la comunicacién es crear marca.

A través del co-branding con CLARO se busca captar los clientes de la operadora que
consuman habitualmente este producto. El objetivo tiene como consecuencia que la
marca CLARO genere confianza en el consumidor y de esta manera que adquiera las
recargas a travez de estas maquinas.

11.8 Anticipar la respuesta de la audiencia

Para poder anticipar la respuesta de la audiencia se debera :
1. Evaluar la informacion entregada a los consumidores.
2. Seleccionar los medios de comunicacion mas efectivos.

3. Estimar el grado de competencia de la comunicacion.
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4. Establecer la técnicas de comunicacion a utilizar en concordancia con la correcta
distribucion de los recursos disponibles

La respuesta de la audiencia frente al estimulo del mensaje es que reconozca el
producto debido a la marca CLARO y que utilice las maquinas con la confianza de
que recibira el producto solicitado.

11.9 Definicion de mensaje

El mensaje que deseamos transmitir es que el cliente puede tener al alcance de su
mano un nuevo medio para recargar su celular de manera confiable, segura,
disponible a cualquier hora y sobre todo al precio oficial.

El mensaje se va a expresar con la misma linea grafica que utiliza la operadora
celular, es decir el mismo nombre, slogan, logo con el cual se identifica el producto
de recargas electronica

Cuando se realicen las actividades de Trade MKT se entregardn souveniers con la
marca CLARO, y volantes con informacién sobre el correcto manejo de la maquina e
informacion de los puntos de venta de la misma para los clientes que deseen adquirir
una como negocio.

Al resaltar los atributos y propiedades de las maquinas conseguimos generar
confianza en los usuarios aumentando las ventas al consumidor final, y también
conseguimos que posibles compradores de las maquinas se decidan por esta
propuesta de negocio.

11.10 Seleccion de medios

La seleccion del medio debe ir enfocada a nuestro grupo objetivo, consolidando un
ataque en varios frentes para poder alcanzar los resultados propuestos al inicio de la
comunicacion. Es necesario que nuestro grupo objetivo entienda el mensaje con las
palabras o frases adecuadas y podamos alcanzar fortalecer la marca, que es nuestro
objetivo primario.

Los medios seleccionados son:

Trade Marketing: Activaciones de marca en los puntos, donde se dara informacion
del correcto uso de las maquinas. Con esto se busca generar confianza en el cliente
para realizar sus primeras transacciones.
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Radio: Estacion seleccionada Radio Cravana.

Prensa: Periodicos de circulacion gratuita o que vayan dirigidos a la audiencia
objetivo como metro, extra y super.

11.11 Presupuesto e inversion de plan de medios

La siguiente tabla, detalla la inversion estimada para la estrategia de publicidad para

cada uno de los medios seleccionados, que asciende a: USD 12.000

PRESUPUESTO DE MEDIOS MENSUAL ANUAL SEMESTRAL
TRADE MKT (a) 200 2400 1200
RADIO (b) 500 6000 3000
PRENSA (c) 300 3600 1800

[a] Incluye actividades en el punto de venta tales como:

- Impulso en puntos de venta (Demostracion a los clientes del funcionamiento de la
maquina)

- Participacion en ferias cantonales con el fin de promocionar la maquina de recargas.
[b] Incluye 1 cufia diaria en el programa los especialistas en Radio Cravana.
[c] incluye una publicacion semanal en diarios populares.

Contrataremos estudios de mercado para reconfirmar la percepcion del consumidor
acerca del producto, y para identificar ubicaciones donde quisieran que se coloquen
magquinas de recargas.

Al final del afio, evaluaremos el cumplimiento en el pronostico de ventas.

11.12 Plan de retencion de los clientes

Al estar la maquina administrada por un servidor, podemos llevar un registro en
tiempo real de todas las transacciones generadas, con el cual las monitorearemos, y en
caso de encontrar algiin error o recibir alguna queja de un usuario atenderemos esta
con la mayor rapidez posible a fin de salvaguardar el prestigio de la misma.
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Adicional a esto podemos identificar a nuestros mejores clientes a fin de ofrecerles
beneficios por su fidelidad o facturacion.

Finalmente trabajaremos de la mano de nuestro proveedor de maquinas a fin de
desarrollar nuevas versiones que puedan ofrecer mayores beneficios y productos al
cliente final.

11.13 Plan de ventas

11.13.1 Objetivos de ventas

El objetivo de ventas para el primer afo es alcanzar una facturacion de recargas de
alrededor de 5 millones de dolares, con una tasa de crecimiento anual del 5%.

Este objetivo se consigue colocando las primeras 100 maquinas dentro del recorrido
de la Metrovia. Posterior a esto se buscaran nuevos espacios que cumplan con las
condiciones similares a las que ofrece las rutas de la Metrovia.

Adicional a esto se plantea vender dentro del primer afio 48 maquinas a terceros con
una facturacion al final del afio de $820.000 en recargas.

11.13.2 Procesos de venta

El proceso de venta de las maquinas administradas por nosotros empieza con la
seleccion del lugar adecuado que cumpla con los requisitos de trafico peatonal y
seguridad minimos requeridos.

Una vez determinado el espacio, se procede a establecer contacto con los
administradores del lugar, con el fin de acordar un valor de arrendamiento del lugar
donde se desea colocar la maquina.

Una vez instalada la maquina, se realiza una breve activacion de marca en el sitio con
el fin de contrarrestar el temor que puede ocasionar a los clientes utilizar una maquina
nueva.

A partir de este momento los mismos clientes ya instruidos se convierten en
generadores de trafico ya que son una prueba constante de que la maquina funciona
correctamente y que vende el producto al precio real.
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En el caso de las maquinas para terceros, por un lado la gestion de venta la realizan
nuestras maquinas, creando interés en los usuarios y a través de los nimeros de
contacto claramente identificados en las mismas.

Adicional a esto se realizaran campafias en radio y prensa escrita donde se darad
informacion de como y donde adquirir las maquinas.

11.13.3 Manejo de vendedores

Al ser esta una nueva unidad de negocio dentro de una empresa en marcha, la persona
responsable del producto es la que tiene el peso de cumplir con los presupuestos de
instalacion y venta de maquinas.

Esta persona junto con su asistente deberan buscar lugares adecuados en base a la
investigacion de mercado, concretar el alquiler de los espacios y una vez instaladas
las maquinas administrarlas adecuadamente de tal manera que no existan quiebres de
inventario ni problemas con el funcionamiento de las mismas.

La gestion de ventas a terceros se basa en administrar correctamente los recursos
asignados, con el fin de pautar en los medios adecuados que lleven el mensaje
correcto a la audiencia objetivo. Si esto se da los clientes buscaran el producto
directamente a través de los medios de contacto que destinemos.

12 Plan de Operaciones

El plan de operaciones en la comercializacién de recargas electronicas mediante el
uso de maquinas dispensadoras es clave para el éxito del proyecto. Una vez adquirida
la maquina debemos coordinar su instalacion en los diversos puntos previamente
reservados.

Este proceso requiere de coordinacion entre el equipo de instalacién propiamente
llamado, ya que es el que asegura la maquina a una superficie rigida y que brinde las
seguridades requeridas, y el equipo de eléctricos quienes son los que llevan la
corriente desde los puntos asignados para este fin.

Una vez instaladas estas deben enlazarse al SAR (Sistema de administracion de
recargas) para poder empezar a operar.

Iniciado el proceso de facturacidn empieza el proceso de mayor importancia y
coordinacion, este seria el de recaudacion de los valores, mantenimiento de equipos y
suministro de insumos para asegurar el correcto funcionamiento de las maquinas.
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12.1 El espacio fisico a ser usado:

El espacio fisico requerido es minimo, se necesita una bodega de transito para
almacenar los equipos adquiridos mientras se coordina su instalacion, lo cual no
deberia durar mucho tiempo ya que se solicitan una vez obtenidos los espacios para
colocarlos. Adicional a esto necesitamos un pequefio taller donde se pueda dar
mantenimiento a los equipos que requieran de un trabajo mas profundo y que no se
los pudiera reparar en el sitio. Finalmente se requiere un espacio para el
administrador del producto, el mismo que estaria encargado del inventario de
recargas, reporte de ventas y servicio al cliente. El espacio total estimado seria de 40

m2

12.2 El flujograma de procesos:

Recibir inventario del Proveedor

v

Almacenar

A

Planificar instalacion de maquinas
Realizar instalacion de maquinas
Planificar reemplazo de tiras
(4 dias)

Planificar y coordinar recoleccion de
dinero
Coordinar rutas con TEVCOL/
mensajeros

Exhibir maquinas en locales

y

Vender maquinas a clientes finales

Vender inventario de recargas para
clientes finales
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12.3 Mano de obra:

El personal requerido para llevar a cabo el proceso seria el siguiente:

Jefe de producto: Seria la persona responsable del producto y de los recursos
asignados al mismo. Esta persona debera conseguir las ubicaciones donde se
instalaran las maquinas, asi como también gestionar la venta de las mismas a terceros.

Asistente: Seria la responsable controlar el stock de los productos requeridos, de
monitorear el sistema SAR (Sistema administrador de recargas), llevar los registros
contables de los gastos que genere el proyecto y de controlar el correcto trabajo de los
recaudadores. Adicional a esto dard soporte al administrador en temas relacionados a
la venta a terceros

Recaudadores: Serian las personas encargadas de realizar la recaudacion en las
magquinas, alimentarlas de papel, dar un leve mantenimiento a las mismas en caso de
requerirlas como destrabar alguna moneda o ranura que hubiera sufrido algin acto de
vandalismo y finalmente de entregar el dinero a la compaiiia de transporte de valores
seleccionada.

La cantidad de recaudadores seria proporcional a la cantidad de maquinas instaladas,
se estima que se requiere 1 recaudador cada 30 maquinas

Técnico: Seria la persona encargada de dar los mantenimientos con un mayor grado
de complejidad, como la limpieza y reparacion o cambio de partes electronicas.

Adicional a este personal quienes tendrian un contrato a plazo fijo con la compaiiia se
requiere contratar personal temporal, a quienes se les reconoceria un valor por
maquina instalada. Estos serian los instaladores y eléctricos involucrados en la
primera fase.

12.4 Productividad:

La productividad estd basada en tareas no interrelacionadas. En este sentido se mide
por la correcta gestion del abastecimiento del inventario, reposicion de insumos,
recaudacion y mantenimiento de las maquinas.
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12.5 Capacidad:

Consideramos que la capacidad instalada esta acorde al horizonte de tiempo de
evaluacion, y que la necesidad de crecimiento es casi nula ya que el espacio fisico se
lo requiere Unicamente como bodega de transito a fin preparar la maquina para su
instalacion y/o entrega al cliente final. El espacio destinado para realizar reparaciones
seria utilizado en casos extremos ya que la mayoria de los problemas se los puede
solucionar en el sitio con el reemplazo del componente afectado, con lo que este
espacio estaria destinado principalmente al almacenaje de los componentes para
reemplazo.

12.6 Stock

El stock de recargas, rollos de papel y de componentes de reemplazo son importantes
para el correcto funcionamiento de las maquinas, y para mantener la percepcion de
calidad de servicio en los clientes.

El correcto manejo del inventario es basico ya que al ser una dispensadora de
producto, esta debe de contar siempre con el mismo. Es importante considerar que el
aprovisionamiento de las recargas es a través de medios electronicos, lo que hace mas
sencillo el abastecimiento. Lo que se debe tener presente son los horarios de compra y
facturacion del producto en la operadora.

Un distribuidor autorizado de CLARO solamente puede ingresar ordenes de compras
de este producto hasta las 14h00, y las puede facturar hasta las 16h00 al contado. Esta
limitante puede ocasionar quiebres de stock, asi como también si no se calcula
correctamente el minimo necesario diario de producto para que ninguna maquina se
quede sin inventario.

La venta a través de estas maquinas se encuentra regulada por el Servicio de Rentas
Internas, el mismo que exige la entrega de un comprobante de venta impreso y
autorizado por la institucion. Esta regulacion hace que sea sumamente importante
coordinar el abastecimiento de los rollos de papel para que la maquina pueda
imprimir la correspondiente factura de venta. Este abastecimiento se lo realizard y
monitoreara diariamente a través del sistema SAR, y en el momento de realizar la
recaudacion donde se podra comprobar visualmente el estado de los rollos y de los
componentes.

Finalmente, a pesar de que el proveedor de la maquina cuenta con un inventario de
componentes para hacer frente a los reclamos por garantia, la empresa como politica
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también contard con un inventario de componentes para hacer frente a los reemplazos
inmediatamente tanto de las piezas con garantia como las de las que ya no lo tengan.
Considerando que el tema de la garantia es interno y este no debe de afectar el
correcto funcionamiento de las maquinas.

12.7 Plan de compras:

El plan de compras difiere dependiendo del producto a adquirir

Recargas electronicas: Se comprard diariamente en base al pronostico de venta,
considerando un incremento los fines de semanas y feriados. Adicional a esto se debe
considerar los tiempos establecidos por el proveedor para ingresar las compras y su
posterior facturacion. CLARO como politica no da crédito en la compra de este
producto, todo lo que se factura el dia de hoy mediante el uso de cheque, se debita de
la cuenta al dia siguiente. Esto quiere decir que la compra se realiza al contado.

Rollos de papel: Las impresoras pueden soportar un rollo de 100 milimetros de
didmetro, el mismo que traducido en el tamafio de facturas serian 300 facturas por
rollo. Este calculo nos da una buena idea de cuanto durard un rollo, y para cuando se
debe prever un cambio del mismo tratando de no caer en un quiebre, pero tratando de
aprovechar el rollo al maximo. El proveedor no es especializado y puede ser
cualquier imprenta del mercado con las cuales se podria gozar de un crédito de hasta
30 dias.

Componentes: Como politica la empresa establece un 5% de componentes en bodega
a fin de evitar que la maquina se pare por mas de 12 horas, nuestro proveedor de
componentes seria el mismo al que le compramos las maquinas y su politica de
crédito es de entregar un anticipo del 60% a la firma del contrato, y el saldo contra la
entrega de las maquinas.

12.8 Plan de distribucion:

El plan de distribucion de las maquinas se la realizara dependiendo del tipo de
comercializacion a realizar.

Si se trata de colocar maquinas en puntos a administrar por nosotros en ubicaciones
previamente arrendadas, se contratard a personal especializado para la instalacion de
las mismas. La persona encargada de encontrar estas ubicaciones serd el
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administrador, y el mismo obtendra un bono por incremento en la facturacién de
recargas.

La venta de maquinas a terceros sera gestionada por el administrador con ayuda de la
asistente. Esta venta se la realizara en las oficinas de la distribuidora. Por cada venta
se pagara una comision al administrador y al responsable de la venta en la tienda.

12.9 Plan de servicio al cliente

Al tener dos tipos de clientes deberemos tener claro el plan para cada uno de estos.

Clientes finales: estos son los clientes que compren su recarga en las maquinas
administradas por nosotros, en ese sentido debemos garantizar que las misma
funcionen correctamente y no tengan problemas de quiebres de inventario.

En caso de un reclamo el cliente podrd contactarnos por alguno de los medios
disponibles, ya sea telefénicamente o via mail con el fin de presentar su reclamo, este
debera ser analizado y respondido maximo en 24 horas. Se debe de considerar que en
los casos donde el cliente indique haber ingresado dinero y que la maquina no haya
realizado la transaccion se deberd hacer un arqueo fisico con el fin de determinar el
sobrante y los motivos que lo causaron.

Subdistribuidor: Serian las personas que adquieran las maquinas con el fin de
administrarles ellos mismos, a estos clientes debemos garantizarles que puedan
comprar inventario de recargas todos los dias dentro de los horarios establecidos. En
caso de tener algin problema con la maquina sera solucionarlo telefonicamente o
mediante una visita dentro de 3 dias habiles.

12.10 Plan de tecnologia

Si bien la tecnologia no es desarrollada por nosotros, el plan se centraria en la
seleccion de proveedores confiables que se conviertan en socios estratégicos para
asegurar nuestra propuesta de valor al cliente.

13 Responsabilidad Social

Al ser esta una unidad de negocio adicional a incorporar dentro de SERVICELL, se
plantea mantener los lineamientos y creencias que la empresa ha adoptado como parte
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de su escencia a lo largo de los afios, los mismos que se ven reflejados en el CREDO
que acontinuacion se detalla:

En SERVICELL creemos:

* En la operadora celular CLARO y su guia comercial, donde encontraremos las
mejores ofertas del mercado para ofrecer.

* En nuestros clientes, razéon de ser de todos nuestros esfuerzos y a quienes
ofrecemos nuestro trabajo diario para satisfacer a plenitud.

* En buscar la calidad en productos y servicios en todos los procesos de la
compafiia.

* En nuestros colaboradores quienes deben demostrar un comportamiento
ejemplar dentro de la compaiiia, sus hogares y en el trato con otros individuos.

* En garantizar respeto a la individualidad de nuestros colaboradores,
reconocimiento a su trabajo e igualdad de oportunidades de crecimiento
dentro de la compaiiia, previa evaluacion de sus competencias.

* En la educacion y capacitacion como unico medio para el perfeccionamiento
de las habilidades.

* Enel estimulo a la creatividad e innovacion.

* En el desarrollo tecnoldégico como medio para encontrar la excelencia y
competitividad.

* En la honestidad, la lealtad y la ética en nuestro comportamiento diario dentro
y fuera de la compaiia.

* En el rechazo a toda forma de corrupcion en la relacion con nuestros clientes,
proveedores y empresas privadas o publicas.

* En que la comunicacion dentro de la organizacion debe de ser en cualquier
sentido transparente y con la verdad. Se valora la apertura y fomento al
dialogo constructivo.

* En tener una relacién rentable y sostenible con nuestros clientes y
proveedores.

* En nuestros procesos y controles para garantizar el cumplimiento de nuestras
creencias.

* En la responsabilidad que tenemos frente a nuestros accionistas de buscar el
desarrollo y crecimiento de la compaiia.

* En administrar de forma correcta los recursos y la informacion generados por
la compaiiia.

* En proteger el medio ambiente con el fin de garantizar vida a futuras
generaciones.
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14 Plan de Recursos Humanos

14.1 Politica de Recursos Humanos

La politica de recursos humanos estd alineada a la estrategia de la compaiiia, la
misma que busca un crecimiento sostenible en ventas teniendo como pilar
fundamental a su personal.

La estructura organizacional ha sido disefiada con el fin de cuidar los recursos
monetarios que el producto genere, y a gestionar el crecimiento en ventas deseado.

Los sueldos estan en concordancia con el mercado laboral del pais y las
responsabilidades de los cargos.

14.2 El organigrama de la empresa

Gerencia

General

Jefe de
Proyectos
Recaudador 1 Recaudador 2
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14.3 Descripcion de los cargos

14.3.1 Nombre del cargo: Gerente General

CARGO: Gerente General
Gestionar y liderar la administracion de la
OBJETIVO DEL CARGO: compafia buscando el crecimiento de la
misma de manera sostenible en el tiempo
CONOCIMIENTOS Y HABILIDAD
., Tercer nivel con Maestria en
Educaciéon

Administracion de Empresas

Experiencia Minima

3 afios en cargos similares

Experiencia o conocimientos
especificos

Finanzas

Contabilidad

RRHH

Operaciones

Ventas

Utilitarios

Integridad.

Liderazgo

Respeto.

Orden.

Habilidades

Discrecion.

Control.

Seguimiento.

Comunicacion.

Vendedor

RESPONSABILIDAD

Por coordinacion y supervision

Todas

Por manejo de equipos y valores

Todas

Por informacion confidencial

Todas

Por relaciones externas

Todas

AUTONOMIA EN TOMA DE DECISIONES

Decisiones a tomar por si mismo.

Todas

Decisiones a tomar con el Superior

Todas

FUNCIONES

Designar todas las posiciones
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Realizar evaluaciones periddicas acerca
del cumplimiento de las funciones
asignadas a su personal

Establecer las metas a corto y largo plazo

Coordinar y asegurarse que los registros
de la informacion y su analisis se ejecuten
adecuadamente.

Liderar su equipo hacia el crecimiento y
cumplimiento de los objetivos.

REMUNERACION

$1200 adicionales a su sueldo por liderar
este nuevo proyecto dentro de la compaiiia

14.3.2 Nombre del cargo: Jefe de producto

CARGO: Jefe de producto
Como lider del producto deberd velar por el
OBJETIVO DEL CARGO: | cumplimiento de los objetivos comerciales y de gestion
establecidos por la gerencia.
CONOCIMIENTOS Y HABILIDAD
.y Estudios superiores en administracion, marketing o
Educacion

ventas

Experiencia Minima

2 aflos en cargos similares

Experiencia o
Conocimientos especificos

Marketing

Operaciones

Ventas

Utilitarios

Habilidades

Integridad.

Liderazgo

Respeto.

Orden.

Discrecion.

Seguimiento.

Comunicacion.

Vendedor

RESPONSABILIDAD

Por coordinacion y
supervision

Todas al equipo de trabajo
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Por manejo de equipos y
valores

Equipos a su servicios junto con valores producto de la
recaudacion de las maquinas

Por informacion
confidencial

Clientes

% de descuento

Horarios de recaudacion

Tecnologia implementada

Por relaciones externas

Clientes

Proveedores

AUTONOMIA EN TOMA DE DECISIONES

Decisiones a tomar por si
mismo.

Cronograma de recaudacion

Garantias en partes y piezas de maquinas

Gestion de comercializacion de las

maquinas

Acuerdos de alquiler de espacios para las maquinas

Decisiones a tomar con el
Superior

Valor de alquiler de los espacios.

Créditos en producto recargas.

Contratar recursos.

Separar recursos.

Cantidad de maquinas a adquirir.

FUNCIONES

Coordinar la compra de maquinas

Negociar espacios de alquiler para las maquinas en
lugares de alto trafico

Coordinar la instalacion de las maquinas.

Coordinar la recaudacion de valores

Manejar la relacion con los proveedores

Gestionar la venta de maquinas

Coordinar el abastecimiento de recargas
electrénicas

Revisar cierres y cuadres de valores relacionados al
producto

REMUNERACION

$600 + comisiones

Comisidn 1: 0,05% facturacion de recargas

Comision 2: 0,5% facturacion de maquinas
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14.3.3 Nombre del cargo: Técnico

CARGO: Técnico
Dar mantenimiento preventivo y
OBJETIVO DEL CARGO: correctivo a las partes y piezas de las
maquinas de recargas
CONOCIMIENTOS Y HABILIDAD
. Cursando o egresado en carrera de
Educaciéon

ingenieria electronica

Experiencia Minima

1 afios en cargos similares

Experiencia o Conocimientos
especificos

Reparaciéon y mantenimiento de partes
electronicas

Utilitarios

Habilidades

Integridad.

Respeto.

Orden.

Responsable

RESPONSABILIDAD

Por coordinacion y supervision

Ninguna

Por manejo de equipos y valores

Equipos y herramientas de
mantenimiento

Inventario de partes y piezas

Tecnologia aplicada

Por informacién confidencial Proveedores
Clientes
) Clientes
Por relaciones externas
Proveedores

AUTONOMIA EN TOMA DE DECISIONES

Decisiones a tomar por si mismo.

Cronograma de mantenimiento

Decisiones a tomar con el Superior

Garantias en partes o piezas

Pedido de inventario de repuestos

FUNCIONES

Coordinar cronograma de
mantenimiento de maquinas

Dar mantenimiento y reparar
maquinas con desperfectos

Realizar pedido de partes y piezas
para tener en inventario

Interactuar con los clientes cuando se
realiza visita de mantenimiento.
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Elaborar reporte de mantenimientos
realizados

Registrar toda informacion requerida
por sus superiores.

REMUNERACION | $500
14.3.4 Nombre del cargo: Asistente
CARGO: Asistente
Dar soporte en la administracion del
proyecto a su jefe inmediato. Mediante la
OBJETIVO DEL CARGO:
entrega oportuna de reportes, y
coordinando la recaudacion de los valores.
CONOCIMIENTOS Y HABILIDAD
Educacion Egresado en carrera de administracion
Experiencia Minima 3 afios en cargos similares
L - Costos
Experiencia o Conocimientos
. ventas
especificos -
Utilitarios
Integridad.
Respeto.
Habilidades Orden.
Responsable
Discrecion
RESPONSABILIDAD
Por coordinacion y supervision Recaudadores

Por manejo de equipos y valores

Equipos a su servicio

Por informacion confidencial

Tecnologia aplicada

Proveedores

Clientes

Rutas de recaudacion

Valores a recaudar

Por relaciones externas

Clientes

Proveedores

AUTONOMIA EN TOMA DE DECISIONES

Decisiones a tomar por si mismo.

Cronograma de recaudacion

Decisiones a tomar con el Superior

Crear usuarios y permisos en sistema SAR
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Monitorear el correcto funcionamiento de
las maquinas

Coordinar la recaudacion de las maquinas

Realizar el cierre de jornada de las
magquinas cuando se recauda el dinero

Cuadrar los depositos realizados con los
FUNCIONES cierres de jornada

Manejar relacion con la compafiia de
recoleccion de valores

Atender a los clientes que busquen
informacion sobre las maquinas.

Crear usuarios y permisos para nuevos
clientes en el sistema SAR

REMUNERACION | $400

14.3.5 Nombre del cargo: Recaudador

CARGO: Recaudador
Recaudar valores en las rutas asignadas y
OBJETIVO DEL CARGO: entregar los mismos con su .
correspondiente papeleta de deposito a la
compafiia de seguridad.
CONOCIMIENTOS Y HABILIDAD
Educacion Bachiller
Experiencia Minima 2 aflos en cargos de mensajeria
Experiencia o Conocimientos .
especificos Ninguna
Integridad.
Respeto.
Habilidades Orden.
Responsable
Discrecion
RESPONSABILIDAD
Por coordinacion y supervision Ninguno
Por manejo de equipos y valores Valores recaudados
Tecnologia aplicada
Por informacion confidencial Rutas de recaudacion
Valores a recaudar
Por relaciones externas Guardias de ubicaciones de maquinas
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‘ Guardias de compafiias de recaudacion

AUTONOMIA EN TOMA DE DECISIONES

Decisiones a tomar por si mismo. Ninguna

Decisiones a tomar con el Superior Ninguna

Recaudar el dinero de las maquinas

FUNCIONES Realizar papeleta de deposito

Entregar dinero a compaiiia de seguridad

REMUNERACION | $350

15 Plan de Implementacion

Esta nueva aventura empresarial pretende incorporar una nueva unidad de negocios a
una empresa en marcha que se dedica a Distribuir el portafolio de productos que la
operadora celular CLARO ofrece en el mercado. Esta Distribuidora llamada
SERVICELL busca llegar al cliente final con la venta de recargas electronicas
mediante la instalacion y administracion de maquinas dispensadoras “vending
machines”.

Las maquinas serdn adquiridas localmente, para luego ser instaladas en lugares de
alto trafico peatonal y con niveles de seguridad adecuados para su cuidado. Adicional
a esto se plantea revender las maquinas a terceros con la finalidad de marginar un
valor en esta transaccion y en la venta del inventario como tal.

Para la instalacion de las maquinas administradas por nosotros se ha llegado a un
acuerdo por 2 afios con la Fundacion Metrovia, el mismo que consiste en alquilar 100
espacios para cubrir todas las paradas de las 3 troncales que comprenden el circuito
integral de la Metrovia.

Para efectos del estudio se plantea concentrar los esfuerzos en la ciudad de Guayaquil
durante los primeros 5 afios, luego de esto se incursionard en la venta de maquinas a
nivel nacional, para finalmente buscar la expansion internacional aprovechando que
la operadora CLARO mantiene operaciones como empresa lider en toda
Latinoamérica.

Los riesgos estan relacionados al cumplimiento de las proyecciones de ventas, esto se
debe principalmente a que este es un negocio de altos volumenes de ventas y bajo
porcentajes de ganancia.
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El andlisis financiero realizado muestran un proyecto sumamente interesante en un
escenario esperado. Cabe recalcar que a pesar que la inversion inicial es alta, el
retorno de esta es acelerado, lo cual vuelve atractivo el proyecto.

A lo largo de todo el documento se detalla claramente los pasos seguido para
implementar el proyecto, el mismo que se encuentra funcionando en la actualidad.

16 Analisis de Riesgos

Con el fin de garantizar el éxito del proyecto debemos desde su inicio contemplar un
plan de gestion de riesgos, donde se definen claramente las posibilidades de eventos
que alteren la proyeccion del negocio. Una vez identificados éstos deberan ser
clasificados y analizados con el fin de tomar las mejores decisiones para anticiparnos
a sus efectos. Los riesgos seran monitoreados constantemente a lo largo del ciclo de
vida del proyecto, con el fin de mitigarlos y mantenerlos actualizados.

El modelo usado se basa en la metodologia PMI (Proyect Management Institute), el
cual se construye en base a identificar el riesgo, analizarlo, clasificarlo, calcular su
impacto, definir acciones de mitigacion y monitorearlo constantemente.

16.1 Identificar el riesgo:

Los riesgos identificados para este proyecto durante el ciclo analizado son: el robo de
las maquinas, el robo de la recaudacion, la falta de respuesta esperada por parte del
mercado, competencia del proveedor de maquinas, entrada de nuevos competidores,
fallo en las maquinas y quiebres de stock.

16.2 Analisis del riesgo:

.. Por la situacion de seguridad en el pais es
Robo de maquinas . .
un riesgo que debe de considerarse

Al tratarse de valores es susceptible al

Robo de la recaudacion
robo

El proyecto se basa en una venta

Falta de respuesta esperada del mercado )
pu p estimada con el fin de buscar la
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a la propuesta tecnoldgica

rentabilidad , si este supuesto no se
cumple el proyecto fracasaria.

Competencia del propio proveedor

El proveedor al ver la demanda de las
maquinas  podria  interesarse  en
administrarlas 'y  convertirse  en
competencia

Entrada de nuevos competidores

Pueden aparecer nuevos competidores al
ver que el mercado reacciona
positivamente a esta nueva tendencia en
ventas

Fallo en las maquinas

Al tratarse de tecnologia pueden existir
fallos en las comunicaciones o en
componentes de la maquina que afecten
el negocio.

Quiebre de stock

Una mala estimacion de las ventas puede
ocasionar quiebres de perjudicarian los
ingresos y la imagen del producto.

16.3 Clasificar el riesgo:

Una vez identificados los riesgos estos deben de ser clasificados por:

Categoria: Se ubica dependiendo del departamento al que afecta si ocurre.

Posibilidad: Se pronostica de acuerdo al conocimiento la posibilidad de ocurrencia y

si esta es baja, media o alta.

Impacto: Si el evento ocurre, cual seria el impacto para la organizacion. Se clasifica

en bajo, medio y alto.

Efecto: Se identifica a quien afectaria dentro de la organizacion si el riesgo se

pronunciara.

Responsable: Se determina un responsable de controlar y mitigar cada uno de los

identificados.
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16.4 Evaluacion de Impacto de Riesgos

Efecto Bajo Medio Alto

Costo Incremento del costo < | Incremento del costo | Incremento del costo
5% entre 5% y 10% >10%

Cronograma | Retraso < 5% Retraso entre 5% vy | Retraso > 10%

10%

Calidad Error menor aceptado | Error que requiere | Error que implica

por el cliente retrabajo devolucion del
cliente

Imagen Areas menores | Areas mayores | Fin de la empresa
afectadas afectadas

Ventas Disminucion de las | Disminucion de las | Disminuciéon de las

ventas < 5%

ventas entre 5% y 10%

ventas > 10%

16.5 Plan de accion:

Luego de un profundo andlisis donde se identifican y categorizan los riesgos se

procede a establecer planes de accion para evitar que estos ocurran, esto seria una
especie de plan de vuelo para llegar al destino deseado sin contratiempos.

Se debe de tener en cuenta que el impacto debe de tener un mayor peso que la
probabilidad de ocurrencia, es decir que dependiendo de la severidad del impacto
debemos actuar con mayor o menor urgencia debido a sus efectos.

Bajo | Impacto Medio | Impacto  Alto

Posibilidad Impacto
(1)
Alta (5) Amarillo (7)
Media (3) Verde (5) Amarillo (9)
Baja (1) Verde (3) Amarillo (7)
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17 Plan Financiero

La venta de recargas electronicas mediante el uso de maquinas expendedoras serd una
nueva unidad de negocio dentro de los servicios que ofrece SERVICELL. Esta idea
busca incrementar los ingresos dentro de la compaiia y ser auto sostenible en el
tiempo, es por esta razon, la importancia que debe darse a la factibilidad econémica y
financiera que se expone en el presente capitulo.

Para realizar la evaluacion de la factibilidad financiera del proyecto, se deben
determinar los supuestos sobre los cuales se elaboraran los flujos proyectados. Una
vez realizados estos supuestos y los flujos se los expone a diferentes escenarios
(pesimistas — conservadores — optimista), con el fin de observar la volatilidad del
proyecto frente a los supuestos de mayor relevancia.

17.1 Consideraciones para la Evaluacion Fiannciera del proyecto

A continuacion detallaremos las consideraciones tomadas en cuenta para este analisis,
las mismas que se basan en el estudio de mercado realizado, el que nos permitio
realizar una proyeccion de ventas que afectard a lo largo de la vida 1til del proyecto el
mismo que fue determinado en 5 afios.

17.2 Inversion Inicial

SERVICELL, financiara la inversion inicial de activos fijos, equipos y capital de
trabajo a través de aportes propios en un 60% y el saldo mediante un préstamo
bancario al otro 40%.

Se necesitara una inversion en Activos por un monto neto de US$ 405.956,00 el cual
serd financiado una parte mediante un préstamo bancario a largo plazo con pagos
mensuales durante 5 afios mas una tasa de interés del 9,00% (ver Anexo 3: Tabla de
amortizacion). Este préstamo se ha negociado con el Banco del Pichincha. El saldo
sera un aporte de la compaiiia al proyecto.

La inversion en Activos corresponde a la caja minima requerida, el inventario y los
activos fijos compuestos por equipos de computo, muebles y enceres, y las 100
maquinas de recargas para instalar en la Metrovia.
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17.3 Proyecciones Financieras

Para las proyecciones financieras del proyecto se considero un crecimiento en ventas
del 5% anual, el mismo que se justifica con una prueba piloto que dur6 6 meses. En la
misma se colocaron 10 maquinas de recargas en distintas paradas de la Metrovia y se
observo el comportamiento en ventas de las maquinas y la aceptacion de estas en los
sitios seleccionados.

El andlisis de los ingresos con las maquinas administradas por nosotros se centra en
100 maquinas, las mismas que cubririan el total de las paradas que comprenden las 3
trocales de la Metrovia.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de las proyecciones realizadas
para el primer afio, donde se consideran los ingresos generados por ventas de
maquinas administrados por nosotros, venta de maquinas a terceros y venta de
recargas para maquinas de terceros.
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Llevados estos resultados a un flujo proyectado para los proximos 5 afios sobre los
cuales analizaremos el proyecto, obtenemos el siguiente Balance, Estado de
resultados, flujo del accionista, flujo de caja libre e indicadores de rentabilidad.

Balances Proyectados

Periodo 0 1 2 3 4 5
Caja minima 216.326 294.540 309.244 324.681 340.890 -
Cuentas por cobrar - 102.034 141.492 149.254 157.367 -
Inventarios h 95.030 131.227 137.788 144.678 151.912 -
Total activo corriente 311.356 527.801 588.524 618.613 650.169 -
Activos fijos 94.600 75.680 56.760 37.840 18.920 -
Total activos 405.956 603.481 645.284 656.453 669.089 -
Cuentas por pagar 13.380 18.542 19.469 20.442 21.464 -
Total pasivo corriente 13.380 18.542 19.469 20.442 21.464 -
Deuda 149.002 124.105 96.967 67.387 35.144 -
Total pasivos 162.382 142.647 116.436 87.829 56.609 -
Capital 243.574 243.574 243.574 243.574 243.574 243.574
Aporte futuras capitalizaciones - 201.823 201.823 201.823 201.823 201.823
Utilidades retenidas - 15.437 133.236 283.360 466.244 682.353
Dividendos retirados - - (49.784) (160.132) (299.161) (1.127.750)
Total pasivos 405.956 603.481 645.284 656.453 669.089 -

Activos - pasivos - B = - - _
NOF 297.976 509.259 569.055 598.171 628.705 -

Estados de Pérdidas y Ganancias Proyectados

Periodo 0 1 2 3 4 5
Ventas 5.151.793 7.139.026 7.495.977 7.870.776 8.264.315
Ventas 79.000 82.950 87.098 91.452 96.025
Comisiones ganadas 16.653 54.753 92.853 130.954 169.054
Costos de venta h 4.816.927 6.674.989 7.008.738 7.359.175 7.727.134
Costos de venta h 70.310 73.826 77.517 81.393 85.462
Otros costos indirectos h 193.759 203.447 213.619 224.300 235.515
Gastos de administracion b 66.472 69.464 72.590 75.856 79.270
Gastos de ventas fijos 1 41.393 43.255 45.202 47.236 49.362
Gastos de ventas variables h 2.971 3.984 4.183 4.393 4.612
BAITD 55.614 207.764 254.078 300.829 348.038
Depreciacion 18.920 18.920 18.920 18.920 18.920
Intereses Kd=5% 13.410 11.169 8.727 6.065 3.163
BAT 23.284 177.675 226.431 275.844 325.956
Impuestos 7.847 59.876 76.307 92.959 109.847
BDT 15.437 117.798 150.124 182.885 216.109

Flujo del Accionista

Periodo 0 1 2 3 4 5
BDT 15.437 117.798 150.124 182.885 216.109
Mas depreciacion 18.920 18.920 18.920 18.920 18.920
Cambio en la deuda 149.002 (24.897) (27.138) (29.580) (32.242) (35.144)
Cambio en NOF (297.976) (211.284) (59.796) (29.116) (30.533) 628.705
Cambio en activos fijos (94.600) - - - - -
ECF: flujo del accionista (243.574) (201.823) 49.784 110.348 139.029 828.589

Flujo de caja libre (Free cash flow)

Periodo 0 1 2 3 4 5
ECF: flujo del accionista (243.574) (201.823) 49.784 110.348 139.029 828.589
Mas intereses r - 13.410 11.169 8.727 6.065 3.163
Menos escudo fiscal interés - (4.519) (3.764) (2.941) (2.044) (1.066)
Reversa cambio en la deuda (149.002) 24.897 27.138 29.580 32.242 35.144
FCF: flujo caja libre (392.576) (168.035) 84.328 145.714 175.292 865.830
Roe: rentabilidad patrimonio 3,35% 22,27% 26,40% 29,86%
Roa: rentabilidad activo 2,56% 18,26% 22,87% 27,33%
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17.4 Las principales politicas financieras aplicada al proyecto son:

Principales politicas:

Politica de crédito (dias): 7
Inventario requerido (dias): 7
Politica de cuentas por pagar (dias): 1
Caja minima (dias): 15

17.4.1 Politicas de crédito:

En el caso de las maquinas administradas por nosotros la recaudacion se realiza una
vez por semana lo que significa que los dineros se encuentran acumulados en la
maquina durante maximo 7 dias hasta su recaudacion y posterior depdsito.

En el caso de las maquinas vendidas a terceros la cobranza es al contado o tarjeta de
crédito donde la acreditacion de los valores también se demora una semana por parte
de las tarjetas.

Las recargas vendidas a terceros para comercializar a través de las maquinas se
comercializan al contado, en este producto no se da crédito.

17.4.2 Inventario requerido:

En el caso de las maquinas administradas por nosotros debemos garantizar tener
inventario de recargas durante los 7 dias que demora la recaudacion.

En el caso de las maquinas vendidas a terceros debemos poder garantizarles el
abastecimiento diario de recargas. Una ventaja importante es que las compras se las
puede realizar a diario con el fin de evitar quiebres de stock. Lo que si hay que tener
presente son los fines de semana y feriados que es cuando la demanda aumenta fuera
de los valores normales ya que la gente se abastece para estos eventos.
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17.4.3 Cuentas por pagar:

Las recargas electronicas son vendidas por la operadora celular CLARO al contado,
con cheque a la vista el mismo que aparece debitado de la cuenta al dia siguiente, es
decir el crédito que otorgan podria ser considerado como de 1 dia.

17.4.4 Caja minima:

Al ser este un negocio de volumen con margenes pequenos y recaudaciones diarias,
consideramos que debemos tener cubierto por lo menos la primera quincena de los
gastos y costos requeridos.

17.5 Punto de Equilibrio

Debemos recordar que este es un negocio de volumen, donde el margen percibido por
la unidad de recarga electrénica son bajos y donde se aprecia que el éxito del
proyecto depende de cumplimiento de las proyecciones de ventas estimadas. El punto
donde el volumen de ventas cubre los costos, es decir donde la empresa no gana ni
pierde se denomina punto de equilibrio. Bajo el escenario esperado esto ocurre al
94,08% del cumplimiento de la proyeccion de ventas estimada.

Punto de Equilibrio

Q Pto. Eq. = Costos Fijos USS
Precio unitario - Costo unitario
Q Pto. Eq. = 311.849
0,0632
Q Pto. Eq. = 4.936.686,99 USS para obtener el Pto. Equilibrio

Por lo que para alcanzar el punto de equilibrio contable se debe
alcanzar el 94,08% del plan de ventas (aproximadamente)
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17.6 Escenarios Economicos

Para la definicién de los escenarios se consider6 un aumento del 20% en la
proyecciéon de ventas para el escenario optimista, y una disminucién en la
misma proporcidn para el escenario pesimista. En el cuadro se puede apreciar
que el no cumplimiento de los objetivos de ventas puede  alterar
significativamente el valor del proyecto durante su vida econémica.

Variable Ventas  Escenario Van Tir Wacce
1 100% Esperado S 265.76% 22,40% 10,82%
2 120% Optimista S 482.187 28 80% 10,82%
3 80% Pesimista S  40.348 12,90% 10,82%

Ver Anexo 4: Escenarios econémicos.

17.7 Valoracion del proyecto

Para la evaluacion del proyecto se utilizé el método del Free Cash Flow (Flujo libre
de caja). Este modelo permite evaluar los flujos generados por los activos de la
empresa, considerando el pago de impuestos, mas no de la deuda. De esta manera se
logra valorar al proyecto tomando en cuenta el dinero disponible después de cubrir las
necesidades de inversion y las NOF (Necesidades operativas de fondos).

Una vez obtenido el Free Cash Flow del proyecto necesitamos aplicar el VAN (Valor
actual neto) con el fin de sumar o restar los flujos de periodos diferentes, y traerlos
todos a un mismo periodo. Este ejercicio se lo realiza aplicando una tasa de descuento
llamada WACC (Weighted Average Cost of Capital), la misma que refleja el
rendimiento esperado que desea ganar cada uno de los inversores.

17.7.1 Calculo del Costo de Capital:

Para el célculo del costo del capital, al cual se descontaron los flujos, se utilizé el
método del WACC. Este involucra el retorno esperado por los accionistas (Ke), la
tasa que cobra el banco (Kd), y el ahorro fiscal generado por la tasa impositiva (t). El
Ke y Kd impactan al costo del capital segtn la estructura del capital del proyecto, es
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decir, segin el nivel de endeudamiento de la empresa. Para el calculo del Ke se
utilizo el método del CAPM (Capital Asset Pricing Model). Para calcular el CAPM
fue necesario investigar el beta desapalancado de la industria de servicios de
telecomunicaciones en Estados Unidos, para luego reapalancarla al nivel de
endeudamiento del proyecto. Los resultados bajo el escenario conservador generan un
Ke de 15,67%, mientras que el Kd es el 9.00% de interés que cobra el banco.

Datos
Be indust 1,15 Beta de la industria
D/E indust 32% Relacion Deuda / Patrimonio
Tcindust 34% Tasa impositiva de la industria
Bosin D 104 Beta desapalancado
rf 2,64%  Tasa libre de riesgo (risk free)
rm - rf 6,28% Prima de riesgo
Ko indust 9,16% Costo del capital (CAPM)

Riesgo pais 6,51%  (Ecuador)
Ko Ecuador 15,67%  Costo del capital Ecuador (CAPM)

0 1 2 3 4 5
[FCF: flujo caja libre [Flujo de caja libre | (392.576) (168.035) 84.328 145.714 175.292 865.830 |
1.- Peso de la deuda = D 40%
D+E
2.- Costo de la deuda = Kd * (1-t) 9,00% * 66,30% = 5,967%
3.- Peso del capital = E 60%
D+E
CAPM "0" Ke = Tasa libre de riesgo + Beta * Prima Libre de Riesgo + Riesgo Pais
o se lee también Rf + B * (Rm - Rf) + Rpais
CAPM "0" Ke = 2,64% + 1,04 * 6,28% + 6,51%
CAPM "o" Ke = 2,64% + 6,52% + 6,51%
4.- CAPM "0" Ke = 15,67%
WACC: Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
WACC: 40% * 5,97% + 60% * 15,67%
2,3868% 9,4035%
WACC: 11,79%
VAN ¢ 5) = $237.050
TIR del proyecto g 5 = 22,4%

Cabe recalcar que si bien el método aplicado es suficiente para el andlisis, el Free
Cash Flow evalua la empresa como si esta estuviera financiada 100% con recursos
propios. Es por este motivo que podriamos realizar el mismo andlisis antes
mencionado pero ahora con el Capital Cash Flow , el mismo que nos mostraria los
flujos futuros generados por el capital invertido, pero considerando su financiamiento
real, tomando en cuenta que la deuda genera un escudo fiscal. Para este andlisis se
descuenta con un WACC ajustado antes de impuestos.
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0 1 2 3 4 5

[ccF: capital Cash Flow [Capital Cash Flow | (392.576)  (163.516) 88.092 148.655 177.336 866.896 |
WACC ajustado = Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
D/D+e Kd E/D+e Ke
WACC ajustado = 40% * 9,00% + 60% * 15,67%
3,6000% + 9,4035%
WACC ajustado = 13,0035%
VAN CCF (5) = $189.301
TIR del proyecto CCF (5) = 22,9%

Adicional a esto podriamos realizar el mismo ejercicio con el Equity Cash Flow, el
mismo que a diferencia del Free Cash Flow donde se evaltia toda la inversion como si
fuera 100% con recursos propios, evalua solo la porcion del accionista, es decir solo
los recursos propios. La tasa de descuento a utilizar serd unicamente el costo de los
recursos propios.

0 1 2 3 4 5

[ECF: flujo del accionista | Flujo del accionista | (243.574)  (201.823) 49.784 110.348 139.029 828.589 |
Ke: 15,67%
VAN ECF (5) = $168.228
TIR del Inversionista ECF (5) 25,9%

Las NOF se encuentran relacionadas con las politicas operativas de la compafiia asi
como también con las ventas. Al crecer las ventas, crecen las NOF.

En este proyecto se requiere de apalancamiento para poder hacer frente a las NOF
debido a que los dias de pago son menores a los dias de cobro, con lo cual se requiere
de musculo financiero para poder operar.

El ROE y el ROA en el primer afio no son bajos, pero a partir de alli comienzan a
crecer significativamente debido al giro del negocio, donde el volumen en ventas
determina su rentabilidad.

PERIODO 0 1 2 3 4 5
Rent. Sobre Patrimonio (ROE) 3,05% 23,04% 27,00% 30,15%
Rent. Sobre Activo (ROA) 2,16% 17,94% 22,63% 27,17%

El calculo del VAN a perpetuidad se calculd considerando un crecimiento del 2%
(g=2%). Observese el Anexo 5 para ver el detalle de este calculo en el escenario
esperado.
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18 Conclusiones

Luego de haber realizado el andlisis de la industria e identificar el comportamiento
creciente que el sector de la telefonia celular tiene en el pais podemos conlcuir que
existe una interesante e importante oportunidad de negocio en la venta de recargas
electronicas a travez de maquinas dispensadoras o vending machines.

Los niveles de penetracion de mercado sobrepasan el numero de habitantes, esto
sumado a que mas del 70% de los abonados celulares son usuarios de planes prepago,
donde el medio de acreditacion de saldo se realiza a travez de la recarga electronica
vuelven sumamente atractivo el modelo planteado.

A traves de la investigacion de mercado, se concluye que el segmento objetivo son las
personas que viven en la ciudad de Guayaquil, de estrato social bajo entre 15 y 75
afios, que posean un plan celular prepago con la operadora CLARO y que utilicen las
recargas eléctronicas habitualmente como medio para acreditar saldo a su servicio.

Los lugares de preferencia para realizar esta transaccion son los de alto trafico
peatonal con niveles de seguridad béasicos que garanticen la integridad del cliente asi
como el de las maquinas. Para efectos del estudio y buscando estos lugares de
preferencia, se plantea colocar 100 maquinas a lo largo de las paradas que
comprenden las 3 troncales de la Metrovia. Asi como también vender maquinas a
terceros con la finalidad de que sean ellos quienes las administren y ubiquen
manteniendo estas premisas de trafico y seguridad.

El éxito de este modelo de negocio radica en no descuidar a lo largo de todo el
proceso factores importantes como manejo de inventarios, control de calidad, talento
humano, politicas de servicio al cliente y manejo de costos.

En el aspecto Econémico — Financiero, si bien es un proyecto viable y rentable, se
debe tener especial cuidado en el cumplimiento de las proyecciones de venta, hay que
recordar que este es un negocio de volumen en donde los margenes son pequefios y la
rentabilidad del proyecto se vera una vez alcanzados los volumenes de venta
proyectados.

Siendo esta una propuesta nueva en el sentido de explotar un canal de ventas no
tradicional ni utilizado por ningln otro distribuidor se recomienda implementarla,
tomando en consideracion el estudio realizado junto con las conclusiones y
recomendaciones expuestas.
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19 Recomendaciones

Se recomienda llevar a cabo el proyecto ya que a través de esta tesis se demuestra que
es un medio alternativo poco explotado para vender un producto de altisima demanda.
Cabe recalcar que de esta forma la distribuidora podra acceder, por un lado,
directamente al cliente final, evitando los costos de los intermediarios que participan
en el modelo actual; por el otro lado, ampliar su red de distribucion vendiendo
magquinas a clientes con la capacidad de colocarlas en lugares de alto trafico peatonal,
aumentando las ventas actuales del producto de recargas electronicas.
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21 Anexos

21.1 Anexo 1: Cuestionario investigacion de mercado
CUESTIONARIO

El presente estudio de mercado tiene como finalidad el reconocimiento del grado de
aceptacion que podrian tener las Maquinas Expendedoras de Recargas Celulares en el
mercado guayaquilefo para futura instalaciéon de las mismas en la ciudad de Guayaquil.

Edad: hasta 15-20 D 21-25 D 26-30 D 31-35 D 36-45 D 46 0 mas D
Sexo: Masc. D Fem. D Estado Civil: Soltero(a) D Casado(a) D Otro D
¢ Estudia? Si D No D ¢ Trabaja? Si D No D ;Tiene hijos? D Si
No
Sector Domiciliario:  Norte D Sur D Centro D Fuera de la Ciudad D
] ] ]
______________ L L L
Sector donde fue encuestado: Norte Sur Centro

Para conocer su respuesta le pedimos marque con una X.

1.- ¢ Consume usted servicio de telefonia celular?

[ []

Si No

2.- ¢Incrementa o abona su saldo telefénico mediante recargas electrénicas?

[ []

Si No

3.- ¢Con cuanta frecuencia realiza recargas electrénicas a su celular? (Una opcion)

[ [ [

1 a 2 veces por semana 3 a 4 veces por semana 5 o mas veces por semana
Mensual

4.- ;Cuanto es el valor monetario semanal que usted destina para realizar recargas electrénicas a su celular? (Una

opcion)

[ [ [ [

[

Quincenal

[

$1a%3 $4 a $6 $7 a $9 $10a $12 $13 en adelante

5.- Cuando efectua recargD ¢Paga algun sobrecargo por el serviD?

SI NO
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6.- ¢Qué opinas de sobrecargo al realizar una recarga celular? (Una opcion)

[ N [

Estoy de acuerdo Me da igual, es minimo No deberia haber sobreprecio

7.- ¢ Qué lugares acostumbra visitar para realizar recargas electrénicas a su celular? (Eleccion multiple)

[ [] [ [ [ [

Banco Parque/Malecon Centros Comerciales Paradas de Metrovia Universidades Farmacias
Tiendas

[

Otros

8.- ¢ Se encuentra satisfecho con los servicios de recargas electrénicas que se ofertan en la actualidad? (Una opcién)

[] [] [ [ []

Acuerdo Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Desacuerdo Total

9.- ¢ Consume usted productos que ofertan/venden las maquinas expendedoras?

[ []

Si No

10.- ¢ Con cuanta frecuencia consume productos de maquinas expendedoras? (Una opcion)

[ [ [ []

1 a 2 veces por semana 3 a 4 veces por semana 5 o mas veces por semana Quincenal
Mensual

11.- ¢Qué productos normalmente compra en maquinas expendedoras? (Eleccion muiiltiple, Califique sélo los
productos que consume el encuestado del 1 al 6, siendo 6 el de mayor consumo)

Bebidas

Snacks

Galletas

Golosinas

Recargas Celulares

Tarjetas Celulares

Otros

Cudles:

12.- ¢ En qué lugares acostumbra adquirir productos de maquinas expendedoras? (Eleccion multiple)

[ [ [] [ [] [

Bancos Parques/Malecén Centros Comerciales Paradas de Metrovia Universidades Farmacias
Tiendas

[]

Otros
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13.- ¢Cudles son las caracteristicas mas importantes que considera para adquirir productos de maquinas
expendedoras? (Califique del 1 al 6, siendo 6 la caracteristica de mayor importancia)

Seguridad

Conveniencia

Facil acceso

Rapidez

Necesidad

No se traga el dinero

Devuelva el cambio exacto

Precio

Marcas

Calidad

14.- ;Consumiria usted recargas electrénicas para su celular proporcionadas por maquinas expendedoras?, ;Por

| [ O

Si No

Porque,

15.- ¢En qué lugares cree usted conveniente la instalacion de maquinas expendedoras que realicen recargas
electrénicas?

[ [] [ [] [] [

Bancos DParques/MaIecén Centros Comerciales Paradas de Metrovia Universidades Farmacias
Tiendas
Otros Cuales

16.- ¢ Por qué motivo consumiria este servicio? (Eleccion multiple)

[ [ [ [ [

Rapidez Conveniencia Mayor Facilidad Seguridad Otros Cuales
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21.2 Anexo 2: Analisis e interpretacion de resultados

Opciones Frecuencia | Porcentajes
15-20 102 26%
21-25 107 27%

26 - 30 94 24%
31-35 49 12%
36 - 45 30 8%

46 o Mas 18 5%

Total 400 100%

CUADRO N° 01: Edad de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

8% 5% H15-20
#21-25
H26 - 30
H31-35
H36-45

H 46 o Mas

12%

GRAFICO N° 01: Edad de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que de la muestra total de encuestados (400
personas), el 52% esta representado por personas de edad joven entre los 15 y 25
afios; un 23% de participacion corresponde a personas de edad adulta entre los 26 y
30 afos, mientras que el 25% restante se ve representado por adultos de edad madura
entre los 31 y 50 afios.

Opciones |Frecuencia |Porcentajes

Masculino 221 55%

Femenino 179 45%
Total 400 100%

CUADRO N° 02: Sexo de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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# Masculino

# Femenino

GRAFICO N° 02: Sexo de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que el 55% de la poblacion encuestada es de sexo
masculino, mientras que el 45% corresponde a la poblacion de sexo femenino.

Opciones |Frecuencia |Porcentajes

Soltero(a) 274 69%

Casado(a) 96 24%
Otro 30 8%
Total 400 100%

CUADRO N° 03: Estado Civil de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

8%

B Soltero(a)
B Casado(a)

E Otro

GRAFICO N° 03: Estado Civil de los encuestados
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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En el grafico de sectores observamos que de la muestra total de encuestados (400
personas), el 68% esta representado por personas de estado civil solteras; un 24% de
participacion corresponde a personas casadas, mientras que el 8% restante de la
poblaciéon no se encuentra actualmente soltero o casado y manifiestan otro estado

civil.
Opciones |Frecuencia |Porcentajes
Si 213 53%
NO 187 47%
Total 400 100%

CUADRO N° 04: Estudia Actualmente
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

E S|
ENO

GRAFICO N° 04: Estudia Actualmente
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que el 53% de la poblacién encuestada se

encuentra actualmente estudiando, mientras que el 47% restante corresponde a la
poblacion que no ejerce la ocupacion de estudiante.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 255 64%
NO 145 36%
Total 400 100%

CUADRO N° 05: Trabaja Actualmente

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 05: Trabaja Actualmente
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que de la muestra total de encuestados (400
personas), el 64% esta representado por personas que trabajan, mientras que el 36%
restante de la poblacion no se encuentra actualmente trabajando.

Opciones |Frecuencia |Porcentajes
Si 163 41%
NO 237 59%
Total 400 100%

CUADRO N° 06: Tiene hijos
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

B S]
ENO

GRAFICO N° 06: Tiene hijos
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

&9



En el grafico de sectores observamos que el 59% de la poblacion encuestada no tiene
hijos a su cargo, mientras que el 41% restante si tiene hijos.

Opciones | Frecuencia |[Porcentajes
Norte 158 40%
Sur 138 35%
Centro 77 19%
Fuera de la
Ciudad 27 %
Total 400 100%

CUADRO N° 07: Sector Domiciliario
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

H Norte

7%

® Sur

H Centro

H Fyera dela
Ciudad

GRAFICO N° 07:Sector Domiciliario
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que de la muestra total de encuestados (400
personas), el 39% esta representado por personas con domicilio en el sector norte de
la ciudad de Guayaquil, le sigue el 35% de personas cuyo sector domiciliario es el
sur, el 19% de participacion corresponde a las personas que habitan en el centro de la
urbe, mientras que el 7% restante de la poblacion no se encuentra viviendo dentro de

la ciudad.
Opciones |Frecuencia |Porcentajes
Norte 106 27%
Sur 214 54%
Centro 80 20%
Total 400 100%

CUADRO N° 08: Sector donde fue encuestado
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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H Norte
H Sur

H Centro

GRAFICO N° 08: Sector donde fue encuestado
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

En el grafico de sectores observamos que el 54% de la poblacion fue encuestada en el
sur de la ciudad, un 26% de la poblacion fue encuestada en el norte y un 20% en el
centro de la urbe.

CUESTIONARIO
Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 393 98%
No 7 2%
Total 400 100%

CUADRO N° 09: ;Consume usted servicio de telefonia celular?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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| Sj
# No

GRAFICO N° 09
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 400 personas que respondieron la pregunta, el 98% manifestd que si posee y
consume servicio de telefonia celular; mientras que una minoria representada con el
2% no lo posee.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 377 94%
No 16 4%
Total 393 98%

CUADRO N° 10: ;Incrementa o abona su saldo telefonico mediante recargas electrénicas?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

7 3

4%

asj
# No

GRAFICO N° 10
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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De las 393 personas que respondieron la pregunta, el 94% expresé que incrementa o
abona su saldo telefénico mediante recargas electronicas; mientras que el 4%
manifestd que no consume este tipo de servicio.

Opciones Frecuencia | Porcentajes

1a 2 veces por 173 46%
semana

3 a 4 veces por 100 279%
semana

5 0 mas veces por 32 8%
semana

Quincenal 31 8%

Mensual 41 11%

Total 377 100%

CUADRO N° 11: ;Con cuanta frecuencia realiza recargas electrénicas a su celular? (Una
opcion)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

E1a 2veces por
semana

H 3 a4 veces por
semana

E 50 mas veces
por semana

H Quincenal

& Mensual

GRAFICO N° 11
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, el 46% expres6 que realiza
recargas electronicas a su celular 1 a 2 veces por semana, esto representa a la
mayoria; el 27% manifesté un consumo de 3 a 4 veces por semana sobre el servicio
de recargas electronicas; mientras que un 11% pronuncié un consumo mensual del
mismo; y una minoria de la poblacion expres6 hacer uso de las recargas electronicas
de 5 o més veces por semana y de forma quincenal, esto representado en el 8% cada
uno.
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Opciones Frecuencia | Porcentajes
$1a$3 165 44%
$4 a $6 135 36%
$7 a $9 45 12%
$10 a $12 30 8%
$13 en adelante 2 1%
Total 377 100%

CUADRO N° 12: ;Cuanto es el valor monetario semanal que usted destina para realizar

recargas electrénicas a su celular? (Una opcién)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

7
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H $13 en adelante
N

GRAFICO N° 12

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, podemos establecer que el 44%
destina un valor monetario de $1 a $3 por recarga electronica semanal, es decir el
valor minimo; un 36% expres6 consumir un valor monetario de $4 a $6 por recarga
electronica semanal; mientras que el 12%acordd consumir de $7 a $9, el 8%
manifestd destinar un valor monetario semanal de $10 a $12; y una minoria de
aproximadamente el 1% expres6 destinar de $13 en adelante a las recargas
electronicas que realiza a la semana.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 227 57%
No 150 38%
Total 377 94%

CUADRO N° 13: Cuando efectia recargas, ;Paga algiin sobrecargo por el servicio?

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 13
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, el 60% manifestdé pagar un
sobrecargo por el servicio de recargas electronicas que consume, mientras que el 40%
pronunci6 que no cancela sobrecargo alguno.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Estoy de acuerdo 54 14%
Me dallgual, es 123 339%
minimo
No deberia hfaber 200 53%
sobreprecio
Total 377 100%

CUADRO N° 14: ;Qué opinas de sobrecargo al realizar una recarga celular?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 14

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, el 53% manifesté no estar de
acuerdo con el sobreprecio que cobran las personas que realizan las recargas
electronicas a los celulares, que van desde $0,05 hasta $0,15 por cada dolar que se
recarga; el 33% de la poblacion encuestada expres6 que le da igual el sobrecargo de
dinero, puesto que las cifras son minimas; mientras que el 14% anuncié estar de

acuerdo.
Opciones Frecuencia | Porcentajes
Bancos 19 3%
Parques/Malecon 44 8%
Centrgs 102 18%
Comerciales
Paradas'de 53 9%
Metrovia
Universidades 105 19%
Farmacias 125 22%
Tiendas 75 13%
Otros 42 7%
Total 565 100%

CUADRO N° 15: ;Qué lugares acostumbra visitar para realizar recargas electrénicas a su

celular? (Eleccién multiple)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 15
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, el 22% manifestdé que acostumbra
realizar recargas electronicas a su celular en las farmacias mas cercanas; el 19%
expresO que las realiza en las universidades puesto que pasan la mayor parte del dia
ahi, ya que son estudiantes; casi con la misma participaciéon 18%, encontramos a los
centros comerciales como tercer lugar preferido al momento de proveerse del
servicio; también observamos como las tiendas de barrio acogen el 13% de la
participacion, mientras que con el 8% cada uno, se ve representada la opcion
parques/malecon y otros, en esta ultima encontramos a los centros de cémputo y
supermercados; y una minoria con el 3% encontramos a los bancos como lugar de
menor recurrencia para el consumo de recargas electronicas.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Acuerdo Total 99 26%
Acuerdo 148 39%
Indiferente 72 19%
Desacuerdo 38 10%
Desacuerdo Total 20 5%
Total 377 100%

CUADRO N° 16: ;Se encuentra satisfecho con los servicios de recargas electrénicas que se
ofertan en la actualidad?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

97



@ Acuerdo Total

10% 6%

& Acuerdo

H |ndiferente

# Desacuerdo

H Desacuerdo
Total

GRAFICO N° 16
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 377 personas que respondieron la pregunta, el 39% manifestd que se encuentra
de acuerdo o satisfecho con el servicio de recargas electronicas que se ofertan en la
actualidad; el 26% demostro un acuerdo total a la idea, el 19% se mostro indiferente,
mientras que el 10% expres6d su desacuerdo y la minoria representada con el 6%
demostrd un total desacuerdo con los servicios que se ofertan actualmente.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 355 89%
No 45 11%
Total 400 100%

CUADRO N° 17: ;Consume usted productos que ofertan/venden las maquinas expendedoras?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 17
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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De las 400 personas que respondieron la pregunta, el 89% expres6 que consume
productos provenientes de maquinas expendedoras/dispensadoras, mientras que el
11% manifestd lo opuesto.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
1a 2 veces por 198 56%
semana
3 a 4 veces por
55 15%
semana
5 0 mas veces por 9 3%
semana
Quincenal 21 6%
Mensual 72 20%
Total 355 100%

CUADRO N° 18: ;Con cuanta frecuencia consume productos de maquinas expendedoras? (Una
opcion)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 18
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 355 personas que respondieron la pregunta, el 56% opind que consume
productos que ofertan las maquinas expendedoras/dispensadoras de 1 a 2 veces por
semana; el 20% expreso un consumo mensual, el 15% manifestd un consumo de 3 a 4
veces por semana; y mientras el 6% acotd que consumen estos productos
quincenalmente, una minoria representada por el 3% manifestd un consumo de 5 o
mas veces por semana.
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Calificacié
al lca'm-on Frecuencia de Consumo Porcentaje
Numérica
Alternativas 6 5 4 3 2 1 6 5 4 3 2 1
Bebidas 181 59 39 28 18 30 51% | 17% | 11% 8% 5% 8%
Snacks 64 117 71 54 24 25 18% | 33% | 20% | 15% 7% 7%
Galletas 28 42 116 85 57 27 8% 12% | 33% | 24% | 16% 8%
Golosinas 20 55 63 110 63 44 6% 15% | 18% | 31% | 18% | 12%
Recargas Celulares 32 57 36 51 126 53 9% 16% | 10% | 14% | 35% | 15%
Tarjetas Celulares 30 25 30 27 67 176 8% 7% 8% 8% 19% | 50%
Total 355 | 355 | 355 | 355 | 355 | 355 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
CUADRO N° 19: ; Qué productos normalmente compra en maquinas expendedoras? (Elecciéon
multiple, Califique sélo los productos que consume el encuestado del 1 al 6, siendo 6 el de mayor
consumo)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
7 Y
200
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GRAFICO N° 19
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 355 personas que respondieron la pregunta, observamos que el 51% consume
bebidas provenientes de maquinas dispensadoras/expendedoras, entre las bebidas mas
consumidas encontramos el agua y la cola, en especial la marca Coca Cola,
otorgandole a la categoria una calificacion de 6 puntos lo cual la convierte en la de
mayor consumo; los Snacks se ven representados por el 33% de los encuestados
quienes manifestaron que la categoria es la segunda de mayor consumo con una
calificacion de 5; con el mismo porcentaje de participacion, pero siendo esta de
menor consumo vemos representada a la categoria galletas, la misma que alcanz6 una
calificacion de 4 puntos; con una puntuacion de 3 puntos se observa que la categoria
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golosinas va en descenso, puesto que la poblacién no la adquiere cominmente en
comparacion con otros productos; las recargas y tarjetas celulares son las categorias
menos consumidas por la poblacion encuestada, representadas con el 35% y 50% de
participacion y recibiendo una calificacion de 2 y 1 punto respectivamente. Es
importante mencionar que existen otras categorias consumidas por la poblacion,
como lo son: los pafiales desechables, las pastillas, los cigarrillos y las toallas
sanitarias; no se hizo mencién a alguna marca en particular.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Bancos 10 2%
Parques/Malecén 55 10%
Cocr:nec:rtcric:;es 184 33%
Paradas’de 143 259,
Metrovia
Universidades 101 18%
Farmacias 33 6%
Tiendas 21 4%
Otros 7 1%
Total 554 98%

CUADRO N° 20: En qué lugares acostumbra adquirir productos de maquinas expendedoras?
(Eleccion multiple)
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 20
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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De las 355 personas que respondieron la pregunta, el 33% manifestdé que acostumbra
adquirir productos de maquinas expendedoras/dispensadoras en los centros
comerciales a los cuales acuden con frecuencia; el 26% expresé adquirirlos en
paradas de metrovia puesto que se trasladan de un lugar a otro en ese medio de
transporte publico; con una participacion del 18%, encontramos a las universidades
como tercer lugar preferido al momento de proveerse de productos mediante este
mecanismo; también observamos como los parques/malecon acogen el 10% de la
participacion, mientras que con el 8% se ve representada la opcion parques/malecon ,
con el 6% encontramos a las farmacias; y una minoria con el 4%, 2% y 1%
encontramos a las tiendas, los bancos y otros lugares, como el aeropuerto,
demostraron ser los menos concurridos para el consumo de productos por medio de

maquinas expendedoras/dispensadoras.

Calificacion i i
L. Frecuencia de Consumo Porcentaje
umerica

Altemativas 0] 9 8] 7] 6] 5] a3 2] 10 s 7] 5] a3 2]
Seguridad 62 | 42 | 2 | 31 | 20 | 53 18 | 12 | 31 | 18% | 12% | 7% | 9% | 6% | 16% | 3% | 8% | 5% | 14%
Conveniencia 3 | 17 | 27 | 30 | 20 | 32 | 36 | 15 | 34 | 30 | 10% | 5% | 8% | 9% | 6% | 9% | 7% | 7% | 15% | 14%
Accesibiidad 71 | 46 | 34 | 32 | 38 | 3 | 16 | 25 | 19 | 10 | 21% | 13% | 10% | 9% | 11% | 9% | 7% | 1% | &% | 5%
R 39 | 43 | 42 | 47 | 28 | 31 | 29 | 22 | 21 | 14 | 11% | 13% | 12% | 13% | 8% | 8% | 13% | 10% | 9% | 7%
Necesidad 7 | 20 | 33 | 23 | 32 | 27 | 19 | 3 | 38 | 35 | 5% | 9% | 9% | 7% | 9% | 7% | 9% | 16% | 17% | 16%
Nosetagaeldnero | 44 | 48 | 48 | 37 | 49 | 25 | 14 | 24 | 12 | 9 | 13% | 14% | 14% | 1% | 1% | 7% | 7% | 11% | 5% | 4%
Dewe'ﬁﬂi";"ta del | 43 | a9 | 45 | 49 | a0 | 35 | 17 | 16 | 20 | 22 | 4% | 14% | 13% | 14% | 14% | 10% | 8% | 7% | 9% | 10%
Marcas 20 | 26 | 38 | 42 | 57 | 43 | 2 | 28 | 22 | 15 | 6% | 8% | 1% | 12% | 16% | 12% | 12% | 13% | 11% | 7%
Precio 2 | 15 | 31 | 36 | 37 | 52 | 23 | 23 | 22 | 21 | 6% | 4% | 9% | 10% | 10% | 14% | 11% | 10% | 11% | 10%
Calidad 2 | 26 | 32| 2| 26| 3| 2| 16| 20 | 27 | 6% | 8% | 9% | 6% | 7% | 9% | 13% | 7% | 9% | 13%
Total 343 | 341 | 355 | 349 | 354 | 365 | 215 | 222 | 224 | 214 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

CUADRO N° 21: ;Cuales son las caracteristicas mas importantes que considera para adquirir

productos de maquinas expendedoras? (Califique del 1 al 10, siendo 10 la caracteristica de
mayor importancia)

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 21

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 355 personas que respondieron la pregunta, observamos que la poblacion
manifestdé que el facil acceso al momento de adquirir un producto en una maquina

dispensadora/expendedora es la caracteristica que consideran de mayor importancia,
puesto que desean que el servicio sea sencillo, practico y manejable con una
participacion del 18%; en la siguiente posicion segun el orden de importancia
tenemos a la devolucion exacta del dinero, puesto que la poblacion desea un servicio
justo y a tiempo, esta se ve representada con el 14%; seguida por la caracteristica que
no se trague el dinero, ya que, a nadie le gusta sentirse estafado, esto conlleva a una
participacion del 14%; en el cuarto lugar de importancia encontramos a la
caracteristica rapidez con el 13% de participacion; seguida por las marcas, la
seguridad y la conveniencia, con el 16%, 15% y 17% respectivamente; en una octava
posicion se encuentra la caracteristica necesidad, con el 16%, puesto que la poblacion
adquiere los productos so6lo cuando creen que los requieren; y en los dos ultimos
lugares encontramos a el precio y la calidad como las caracteristicas de menor

importancia a

de adquirir un

una maquina

dispensadora/expendedora, estas representan el 11% y 13% respectivamente.
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Opciones Frecuencia | Porcentajes
Si 334 84%
No 66 17%
Total 400 100%

CUADRO N° 22: ;Consumiria usted recargas electrénicas para su celular proporcionadas por
maquinas expendedoras?, ;Por qué?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

Y
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GRAFICO N° 22
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 400 personas que respondieron la pregunta, el 83% manifestd que
efectivamente consumiria el servicio de recargas electronicas para su celular
proporcionadas por maquinas expendedoras, para lo cual el 7% defendid su respuesta
expresando que de esta forma el servicio seria rapido y un 5% manifesté un facil
acceso; mientras que el 17% restante de la poblacidon encuestada opind en contra a lo

propuesto.
Opciones Frecuencia | Porcentajes
Bancos 44 6%
Parques/Malecén 119 15%
Centros 186 23%
Comerciales
Paradas'de 163 21%
Metrovia
Universidades 163 21%
Farmacias 77 10%
Tiendas 33 4%
Otros 10 1%
Total 795 100%

CUADRO N° 23: ;En qué lugares cree usted conveniente la instalacion de maquinas
expendedoras que realicen recargas electrénicas?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 23

Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 334 personas que respondieron la pregunta, el 23% manifestdé que seria
conveniente la instalacion de méquinas expendedoras de recargas electronicas para
celulares en los centros comerciales; el 21% expresd que deberian instalarlas en las
universidades; seguida por el 20% que lo ocupan las paradas de metrovia, un lugar de
gran concurrencia, ya que permite trasladarse por todo la ciudad; con una
participacion del 15%, encontramos a los parques/malecon como cuarto lugar
preferido al momento de proveerse de productos mediante este mecanismo; también
observamos como las farmacias acogen el 10% de la participacion, mientras que con
el 6% se ve representada la opcion bancos , con el 6% encontramos a las tiendas; y

una minoria con el 1% para la opcidn otros%.

Opciones Frecuencia | Porcentajes
Rapidez 123 28%
Conveniencia 102 24%
Mayor Facilidad 169 39%
Seguridad 39 9%
Otros 0 0%
Total 433 100%

CUADRO N° 24: ;Por qué motivo consumiria este servicio?
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil
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GRAFICO N° 24
Fuente: Consumidores Finales — Ciudad de Guayaquil

De las 334 personas que respondieron la pregunta, el 39% manifestd que
efectivamente consumiria el servicio de recargas electronicas proporcionadas por
maquinas expendedoras, ya que, existiria mayor facilidad; el 28% coment6 que habria
rapidez, el 24% expresd que lo harian por conveniencia y el 9% por seguridad.

Anexo 3: Tabla de amortizacion

Tabla de amortizacién
Aplica para proyeccién a 5 afios, puesto que en proyeccion a perpetuidad

la deuda se mantiene constante.

Abono Gasto Saldo
Cuota Pago Capital Intereses Deuda
0 149.002,02

38.307,30 24.897,11 13.410,18 124.104,91

38.307,30 27.137,85 11.169,44 96.967,05

38.307,30 29.580,26 8.727,03 67.386,79

38.307,30 32.242,48 6.064,81 35.144,31

38.307,30 35.144,31 3.162,99 -
149.002,02 42.534,46

u b WN PP
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21.3 Anexo 4: Escenarios economicos

Escenario 1 (Esperado)

0 1 2 3 4 5
[FCF: flujo caja libre [Flujo de caja libre | (392.576) (168.035) 84.328 145.714 175.292 865.830 |
1.- Peso de la deuda = D 40%
D+E
2.- Costo de la deuda = Kd * (1-t) 9,00% * 66,30% = 5,967%
3.- Peso del capital = E 60%
D+E
CAPM "0" Ke = Tasa libre de riesgo + Beta * Prima Libre de Riesgo + Riesgo Pais
o se lee también Rf + B * (Rm - Rf) + Rpais
CAPM "0" Ke = 2,64% + 1,04 * 6,28% + 6,51%
CAPM "o" Ke = 2,64% + 6,52% + 6,51%
4.- CAPM "0" Ke = 15,67%
WACC: Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
WACC: 40% * 5,97% + 60% * 15,67%
2,3868% 9,4035%
WACC: 11,79%
VAN e 5) = $ 237.050
TIR del proyecto ¢ 5 = 22,4%
Escenario 2 (Optimista)
0 1 2 3 4 5
[FCF: flujo caja libre [Flujo de caja libre [ (449.872) (166.227) 138371 213.883 251.313 1.079.081 |
1.- Peso de la deuda = D 40%
D+E
2.- Costo de la deuda = Kd * (1-t) 9,00% * 66,30% = 5,967%
3.- Peso del capital = E 60%
D+E
CAPM "0" Ke = Tasa libre de riesgo + Beta * Prima Libre de Riesgo + Riesgo Pais
o se lee también Rf + B * (Rm - Rf) + Rpais
CAPM "o" Ke = 2,64% + 1,04 * 6,28% + 6,51%
CAPM "o" Ke = 2,64% + 6,52% + 6,51%
4.- CAPM "0" Ke = 15,67%
WACC: Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
WACC: 40% * 5,97% + 60% * 15,67%
2,3868% 9,4035%
WACC: 11,79%
VAN ¢ (s) = $444.229
TIR del proyecto ¢ (s) = 28,8%
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Escenario 3 (Pesimista)

0 1 2 3 4 5
[FCF: flujo caja libre [Flujo de caja libre [ (335.279) (179.819) 30.284 77.546 99.272 652.579
1.- Peso de la deuda = D 40%
D+E
2.- Costo de la deuda = Kd * (1-t) 9,00% * 66,30% = 5,967%
3.- Peso del capital = E 60%
D+E
CAPM "0" Ke = Tasa libre de riesgo + Beta * Prima Libre de Riesgo + Riesgo Pais
o se lee también Rf + B * (Rm - Rf) + Rpais
CAPM "0" Ke = 2,64% + 1,04 * 6,28% + 6,51%
CAPM "0" Ke = 2,64% + 6,52% + 6,51%
4.- CAPM "o" Ke = 15,67%
WACC: Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
WACC: 40% * 5,97% + 60% * 15,67%
2,3868% 9,4035%
WACC: 11,79%
VAN ¢ir ) = $20.947
TIR del proyecto ¢ 5 = 12,9%
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21.4 Anexo 5: Calculo del VAN a perpetuidad

0 1 2 3 4 5 6 7
Flujo de Caja Libre sin Perpetuidad (392.576)  (186.955) 65.408 126.794 156.372 186.184 216.241 262.116
Valor presente perpetuidad 2.730.839
Flujo de Caja Libre con Perpetuidad (392.576) © (186.955)© 65.408 © 126794 ©  156.372 © 186.184 ° 216.241 2.992.955
WACC: Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
WACC: 40% * 5,97% + 60% * 15,67%
WACC: 11,79%
VAN ecr (perpet) = $1.272.577
TIR del proyecto ¢c perpet) = 37,1%
Nota:
Mientras la TIR sea mayor que el WACC, el VAN serd positivo y se acepta el proyecto
Con una TIR inferior al WACC, el VAN serd negativo y por lo tanto se rechaza el proyecto
0 1 2 3 4 5 6 7
| Flujo del accionista | (243.574)  (195.846) 56.517 117.903 147.481 177.293 207.350 253.225
+ Perpetuidad: 1.889.109
[ Flujo del accionista [ (243.574)7 (195.846) " 56.517 © 117.903 © 147.481 © 177.293 © 207.350 2.142.334
Ke: 15,67%
VAN e (perpet) = $ 733.256
TIR del Inversionista gce (perpet) = 39,3%
0 1 2 3 4 5 6 7
|CCF: Capital Cash Flow r (392.576) (182.436) 69.927 131.313 160.891 190.703 220.760 266.635
+ Perpetuidad: 2.730.839
[ CCF: Capital Cash Flow [ (392.576) 7 (182.436) "7 69.927 © 131313 ¥  160.891 © 190.703 © 220.760 2.997.474
WACC ,justado = Peso de la deuda * Costo de la deuda + Peso del capital * Costo del capital
D/ D+e Kd E/D+e Ke
WACC jjustado = 40% * 9,00% + 60% * 20,26%
3,6000% + 12,1566%
WACC ,jystad0 = 15,7566%
VAN ccr (perpet) = $ 808.670
TIR del proyecto cct perpet) = 37,6%
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