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RESUMEN

Titulo: Disefio de estrategias colaborativas para incrementar las ventas de productos

de telecomunicaciones en la empresa EMT.

El presente proyecto surge ante la necesidad de encontrar una solucion que viabilice
una mejora significativa de las ventas de una linea de productos de telecomunicaciones en
la empresa EMT, y que esto a su vez le permita mantener la representacion local de
distribucion y comercializacion de determinadas marcas. Para llevar a cabo el estudio, este
se ha enfocado en utilizar la metodologia de la investigacion cualitativa. Entre los
principales resultados alcanzados se fundamenta la propuesta de contar con un elemento
diferenciador que genere valor agregado a los consumidores de su mercado objetivo,
siendo este el servicio de asesoria en el disefio de soluciones técnicas y aplicaciones
practicas, asi también la necesidad de contratar nuevo personal para el area técnica y de
ventas como parte de la estrategia de ventas, y mantener su aprovisionamiento local para
entregas inmediatas sin descartar el esquema de comercializacion bajo pedidos
optimizando sus importaciones y el manejo de precios que es un factor de mucha
importancia para el mercado. La propuesta del capitulo cinco describe en detalle las
estrategias planteadas, las mismas que se estiman viables en funcién de los resultados el

estudio, y que permitiran a la empresa EMT superar el problema planteado.

Palabras clave: estrategias, mercado objetivo, ventas, telecomunicaciones, valor

agregado



ABSTRACT

This project arises from the need to find a solution that would facilitate a significant
improvement in sales of a telecommunications product line at the company EMT, and that
this in turn allows the company to maintain the local representation of distribution and
sales of certain brands. To carry out the study, it has focused on using the methodology of
qualitative research. Among the main results achieved, the following can be mentioned,
the proposal to have a differentiator element that generates added value to consumers in its
target market is supported, being this the advisory service in the design of technical
solutions and practical applications; also the need to hire new personnel for technical and
sales area as part of the marketing and sales strategy; and keep the local stock of products
for immediate deliveries without discarding the sales scheme under specific orders,
optimizing its imports and the price which is a very important factor for the market . The
proposal of chapter five describes in detail the strategies proposed, the same that are
considered viable based on the study results, which will allow the company EMT

overcome the problem posed.

Keywords: strategies, target market, sales, telecommunications, value added
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Introduccion
La empresa EMT cuenta con acuerdo de representacion local de un mayorista de
Estados Unidos de Norte América que distribuye varias marcas de productos de
telecomunicaciones, el acuerdo tiene una vigencia de 2 afios cuya renovacion esta sujeta
entre otras variables, al cumplimiento de cupos de comercializacién, sin embargo el
historico de las ventas y la proyeccidn al término del acuerdo evidencian que no se llegaria

al compromiso de ventas establecido si se mantiene la tendencia actual.

Delimitacion del problema:
Posible pérdida de representacion local en una linea de productos de

telecomunicaciones por estancamiento de las ventas de la empresa EMT.

Formulacion del problema:
¢Como evitar perder la representacién local en una linea de productos de

telecomunicaciones en la empresa EMT?

Justificacion:

Se requiere desarrollar el presente trabajo con la finalidad de plantear una propuesta
que permita incrementar las ventas locales de una linea de productos de
telecomunicaciones en la empresa EMT, para cumplir con los cupos de comercializacion

requeridos y mantener asi la representacion de las marcas.

Objeto de estudio:
Disefar estrategias colaborativas para mantener la representacién local de ventas de

una linea de productos de telecomunicaciones de varias marcas extranjeras.



Campo de accion o de investigacion:
La presente propuesta estd contextualizada en la empresa ecuatoriana EMT que
comercializa una linea de productos de telecomunicaciones en la industria del mismo

nombre, en la ciudad de Guayaquil.

Objetivo general:
Validar el enfoque de mercado actual y definir un valor agregado como elemento
diferenciador para los clientes a través de la identificacion de estrategias de mercadeo y la

adopcion de servicios complementarios.

Obijetivos especificos:

Los objetivos especificos se describen a continuacion:
1. Realizar un andlisis de la empresa EMT, su entorno, la competencia y el mercado
objetivo en funcion del marco tedrico correspondiente.
2. Hacer un levantamiento de informacion de las necesidades del mercado objetivo.
3. Analizar los resultados obtenidos y definir las estrategias a ser incluidas en la

propuesta.

La novedad cientifica:

Dada la coyuntura actual del apoyo del Gobierno al desarrollo del Plan Nacional de
Banda Ancha y el propoésito de una conectividad cada vez mayor, asi como el desarrollo de
las telecomunicaciones en constante crecimiento en el mercado nacional, el presente
estudio pretende contribuir con soluciones que puedan ser tomadas como referencias ante

futuros casos de empresas emprendedoras que experimenten dificultades semejantes.



Capitulo 1

1. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la industria de las telecomunicaciones

Durante varias décadas, la estabilidad tecnolégica, representé la caracteristica
principal de las telecomunicaciones en los paises méas industrializados. El Unico producto
entregado a través de la infraestructura, el uso de enlaces de cobre e interruptores
electromecanicos, era la telefonia por voz. Esta situacion se vio reforzada por la presencia
de operadores monopolistas, quienes fortalecidos por una asimetria considerable de poder,
estaban en condiciones de ejercer gran influencia sobre el mercado de los sistemas de
telecomunicaciones, equipos y componentes, acondicionandolos a su propia estructura. A
pesar de que la hipétesis del monopolio natural no se extendio al mercado de los equipos,
en los EE.UU. por ejemplo, emergio un patron de integracion vertical de la prestacion de
servicios y produccién de equipos casi al mismo tiempo que el nacimiento de la industria
de las telecomunicaciones, este fue el caso de AT & T y Western Electric. Otro ejemplo de
integracion en Espafia es Telefdnica, quienes solian mantener significativa participacion en
el capital de las empresas gque se encontraban preparadas para establecerse como

proveedores a cambio de 6rdenes (Brigitte Preissl, 2003, p. 165).

En general, en algunos paises desarrollados, el monopolio de los operadores, era
rentable en la participacion de contratos a largo plazo con los proveedores nacionales de
tecnologias especializadas que también competian ferozmente en el mercado mundial. Los
grandes paises industrializados, tenian un mercado interno lo suficientemente grande como

para soportar a los fabricantes nacionales y tales lazos ciertamente estimularon su



produccidn nacional. En el Reino Unido el lider de mercado era GEC-Plessey, en Francia
era Alcatel y en Alemania, Siemens. Hasta mediados de la década de 1980, en la industria
de las telecomunicaciones, el motor de la innovacion estaba localizado en los laboratorios
de investigacion de los operadores de telecomunicaciones (monopolio de AT & T Bell
Laboratorios, Martlesham laboratorios de BT o laboratorios de CNET de France Telecom)
y en algunos proveedores especializados de tecnologia ligada a los operadores. Esta
situacion se puede calificar en términos de incentivos que no son de mercado para la
innovacion y, a pesar de la posicion nacional de monopolio de los operadores de
telecomunicaciones y un pequefio nimero de proveedores privilegiados de fabricacion

especializada, el sistema funcioné bien (Brigitte Preissl, 2003, p. 165).

La década de los 80’s destruy6 la imagen de estabilidad, y en los 20 afios posteriores,
la innovacion cambio radicalmente la forma de las telecomunicaciones mas que en los 90
afios anteriores desde la invencion del teléfono. Si bien las empresas fabricantes pueden
haber disfrutado de un acceso protegido a las adquisiciones monopolistas, estas fueron
posteriormente sometidas a un proceso de aprendizaje que les ha permitido moverse en el
curso del tiempo hacia un proceso de innovacién, incrementando las actividades de
investigacion y disefio intensivo, convirtiéndose asi en actores claves en el escenario
tecnologico actual. Este proceso de cambio tecnoldgico ha involucrado a los tres pilares
de la tecnologia de las telecomunicaciones (Brigitte Preissl, 2003, p. 166):

e Conmutacion: el advenimiento de la microelectrénica aceler6 el proceso de
digitalizacién, mientras que la capacidad de penetracion de software multiplicé sus
efectos;

e Transmision terrestre: la fibra dptica rompio todas las barreras de capacidad y las

velocidades de transmision;



e Transmision de ondas: la evolucion de los sistemas de satélite hizo posible superar
problemas relacionados con el acceso a zonas remotas Yy dificiles, y nuevas
fronteras se abrieron para las tecnologias inalambricas que se han ido moviendo en

vias de la optimizacion de la explotacion de frecuencias.

La digitalizacion, paquetizacion y la introduccion de nuevas tecnologias para la
transmision de datos han tenido impacto radical en las oportunidades para las empresas en
el mercado. EI cambio tecnoldgico ha sido dirigido por tres necesidades fundamentales
(Brigitte Preissl, 2003, p. 166):

e Mayor velocidad: la velocidad de transmision es de crucial importancia en el
contexto de redes multimedia y ordenadores;

e Creciente inteligencia de la red: esta es la clave para ofrecer servicios mejorados y
se obtiene a través del uso de la microelectronica y aplicaciones especificas de
software;

e Movilidad: la flexibilidad requerida esta satisfecha mediante técnicas inalambricas

que se han ido moviendo hacia un modelo de comunicacion libre de terminales.

El advenimiento de las comunicaciones basadas en una estructura de la informacion,
que es una red de redes que combina las telecomunicaciones y los ordenadores y medios
de comunicacion, es la frontera del futuro y las fuerzas de los operadores de
telecomunicaciones para ofrecer nuevos servicios mediante el desarrollo de nuevas
competencias y estrategias de gestion de red, atencién al cliente y facturacion, notar este

proceso de cambios en la Figura 1.
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Figura 1. La convergencia entre los mercados
Fuente: (Brigitte Preissl, 2003, p. 168)

De forma paralela hay que mencionar también que el fendmeno del internet y de la
penetracion masiva de las comunicaciones moviles, son parte fundamental de los cambios
en la industria en las ltimas décadas, el extraordinario crecimiento de estos dos segmentos
ha tenido una influencia decisiva sobre el modelo de desarrollo de las telecomunicaciones

(Brigitte Preissl, 2003, p. 167).

1.2. Cadena de valor en las telecomunicaciones y el mercado de esta industria

El valor puede ser definido de muchas maneras y es uno de los aspectos a ser
analizados como parte del enfoque de la empresa en el presente trabajo. El concepto de la
cadena de valor, fue primero popularizado por Michael Porter en 1985 en un estudio sobre
la aplicacion de estrategias competitivas para mejorar el desempefio de los negocios. Porter
definid el “valor” como la cantidad que los consumidores estan dispuestos a pagar por lo
que una empresa ofrece, y concibi6 el término "cadena” como una combinacion de nueve

actividades genéricas de valor agregado que operan dentro de una empresa, cuya



interaccién en un determinado marco proporcionaria valor a los consumidores. Como parte
de estas actividades Porter identificé las siguientes primarias: logistica de entrada,
operaciones, logistica de salida, mercadeo y ventas, y el servicio, y como actividades de
apoyo la infraestructura firme, gestion de recursos humanos, desarrollo de tecnologia y las

adquisiciones (Murali Krishna Medudula, 2016, p. 151).

Sin embargo, de acuerdo con (Murali Krishna Medudula, 2016, p. 151), este modelo
de cadena de valor, ha sido revisado varias veces, y en el contexto actual de mayor
externalizacion y colaboracion, el término ahora refleja con mayor cercania los vinculos de
los procesos de creacion de valor entre multiples firmas y es a veces también referenciado
como una "cadena de demanda”. El enfoque principal de las cadenas de valor modernas, es
sobre los beneficios que se otorga a los clientes, los procesos interdependientes que

generan valor y la demanda resultante, y los flujos de fondos.

El crecimiento del servicio de las telecomunicaciones a nivel mundial, especialmente
en la dltima década, podria ser atribuible a regimenes regulatorios que se han ido
liberalizando, a reformas estructurales y a la hipercompetencia, dicho entorno genera las
condiciones para gue el crecimiento continde, éste ha sido significativamente mayor para
los operadores en los ingresos por voz sin embargo el escenario va cambiando y la
atencion se va direccionando al potencial de los servicios de datos y en este sentido los
operadores han ido acogiendo estas tendencias, pero se enfrentan junto con los reguladores
a retos unicos de esta linea de negocio. En términos de viabilidad financiera, el servicio de
datos implica 6rdenes de mayor magnitud comparado con el servicio de voz y esto se debe
en parte a la habilidad de los datos de moldearse a las distintas necesidades de los grupos

de consumidores (Murali Krishna Medudula, 2016, pp. 151-152).



Una evolucién de la forma en que se lleva a cabo el negocio de las telecomunicaciones
es inminente y necesita ser acogida por todos los interesados. El crecimiento futuro de la
industria de las telecomunicaciones, depende de un nuevo sistema de cooperacion y
coordinacion entre estos grupos de interés. Asimismo, sera de vital importancia para
mantener modelos de negocio lo suficientemente flexibles para aprovechar las nuevas
oportunidades. En abril de 2014, Microsoft anuncié un cambio drastico en su modelo de
negocio. Para una organizacion que claramente habia venido impulsando su sistema
operativo durante la mayor parte de su existencia, renunciar a los mecanismos de mercado
y declarar la distribucion gratuita de su sistema operativo para dispositivos con tamafios de
pantalla de menos de 9 pulgadas, es un paso valiente. En un esfuerzo por aumentar la
participacion de mercado de Windows en los dispositivos moviles, esta estrategia esta
programada para hacerle competencia a iOS y Android, un buen movimiento para tomar

parte de sus ingresos (Murali Krishna Medudula, 2016, pp. 162-163).

En esta linea de evolucion, cooperacion y coordinacion, los operadores, fabricantes de
equipos y dispositivos, proveedores de contenido, reguladores y los proveedores de
infraestructura tienen que trabajar juntos para mejorar el valor creado en cada una las
etapas de la cadena de valor de las telecomunicaciones, todo ello con el fin de mejorar el
valor para el cliente y, en funcién de este objetivo, mejorar la salud general de la industria,

asi como los actores individuales.

1.3. Estrategia de mercadeo como una orientacion para las ventas
A continuacion en la Tabla 1, se describen tres &reas del mercadeo desde la
perspectiva de planificacion y se hace un analisis de cada una de ellas respecto a la unidad

de planificacion, el mercado, los objetivos, la competencia y el horizonte de planificacion:



Tabla 1. Tres areas de la planificacion de mercadeo

Planificacion de la Planificacion del Planificacion del

compafiia orientada al segmento de negocio marketing mix

mercado orientada al mercado
Unidad de Toda la compafiia (mix de  Segmento de negocio Producto (s) individual (es),
planificacién marketing) individual marcas, grupo de clientes
Mercado Libre eleccion de Eleccién de segmentos/  Darlo por sentado

mercados grupos objetivos
Objetivos, Ganancia, valor del Flujo de efectivo y Contribucion de las ganancias
criterio accionista, crecimiento de  tendencia del volumen de  de productos individuales y
de éxito la compafiia ventas en los segmentos  grupo de clientes, participacion

de mercado de mercado

Competencia Mediante la utilizacion de ~ Mediante las ventajas A través de una mejor

todos los recursos y sobre satisfaccion percibida de los

capacidades de los la competencia en requerimientos del cliente

integrantes de la compafila  desempefio o costos mediante el mix de marketing
Horizonte de Largo plazo Mediano plazo Corto y/o mediano plazo

planificacién

" Fuente: (Holger Dannenberg, 2009, p. 38)

Elaboracion: La autora
La planificacion de una empresa orientada al mercado esta normalmente alineada con

la estrategia corporativa, esto determina principalmente qué mercado o mercados se van a
desarrollar y con qué servicios y recursos de la empresa. En un sentido més restringido, la
planificacion del mercadeo se enfrenta con la planificacion de detalles para cada segmento
de negocio, y en un nivel por debajo de este, por grupo de consumidores, productos, etc.
Cuando las estrategias de mercadeo se han implementado exhaustivamente, los mercados y
los clientes estan segmentados, se ha determinado su posicionamiento y mercado objetivo
para los productos individuales o grupo de productos. Los objetivos de ventas se derivan
de esta etapa y para ello es importante asegurarse que estas acciones no se tomen sin un
conocimiento preciso del mercado y los recursos propios de ventas de la empresa. Por lo

tanto, ventas debe estar involucrado en el desarrollo de las estrategias de mercadeo en una
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etapa temprana para evitar una estrategia que no esté relacionada con el mercado y basada
en una estimacion irrealista de los recursos propios de la empresa (Holger Dannenberg,

2009, pp. 38-39).

La diferencia entre las ventas y el mercadeo ha sido descrita de forma muy precisa por
Theodor Levit como: “Las ventas intentan hacer que el cliente compre lo que la empresa
tiene para vender, mientras que la tarea del mercadeo es hacer que la empresa tenga lo que

el cliente quiere comprar” (James M. Hulbert, 2005, p. 175)

1.3.1. La segmentacion del mercado como la base de la estrategia de mercadeo
De acuerdo con Philip Kotler, una empresa no puede satisfacer a todos los clientes en
un mercado grande y diverso, los clientes son muy numerosos y diferentes respecto a sus
requerimientos de compra. Una empresa debe identificar aquellos segmentos del mercado

que pueden ser desarrollados exitosamente (Holger Dannenberg, 2009, p. 45).

Segun (Holger Dannenberg, 2009, p. 45) los objetivos de la segmentacion de mercado
son los siguientes:
e Que los clientes dentro de segmentos especificos de mercado reciban una mejor
satisfaccidn de servicios para sus requerimientos especiales que de un enfoque general.
e Que ladistribucion, ventas, promocién de ventas y publicidad especifica por segmento
se vuelvan mas eficientes cuando se centran en segmentos especificos.
e Reducir la presion de la competencia mediante la disminucién del nimero de
competidores en el mercado.
e Contar con objetivos especificos mas precisos para ventas y mercadeo que permitan

que los segmentos sean mejor analizados.
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De acuerdo con Kuss y Tomezak, los siguientes han sido identificados como criterios
de segmentacion para compafiias en mercados de empresa a empresa (Holger Dannenberg,
2009, p. 46):

e Caracteristicas del cliente externo (por ejemplo, sector, tamafio de la empresa, region)
e Caracteristicas de los bienes y servicios para el cliente (por ejemplo, tecnologias
aplicadas, proveedores actuales, habilidades, conocimientos)

e Las caracteristicas del proceso de decision de compra del cliente (por ejemplo, la
organizacion de la compra, las estructuras de poder, politica de adquisiciones, los criterios
de toma de decisiones)

e Criterios situacionales que inciden en la decision de compra del cliente (por ejemplo,
el requisito de urgencia de los bienes y servicios, el tamafio de la orden)

e Las caracteristicas personales de las partes involucradas en el proceso de decision de
compra (por ejemplo, disposicion a asumir un riesgo / basqueda de la seguridad, comercial

versus orientacion técnica, el estilo cognitivo)

Desde el punto de vista de las empresas, es mucho mas eficiente y eficaz cultivar a
tantos clientes como sea posible con los mismos productos y servicios a precios atractivos.
Sin embargo, como regla general se puede establecer que el mercado s6lo debe
desarrollarse de una manera estructurada y orientada si las empresas se diferencian a si
mismo y por lo tanto prevalecen frente a la competencia. En consecuencia, la
segmentacion del mercado es siempre un equilibrio entre el deseo del cliente de soluciones
individuales y la comprensién paso a paso de los proveedores, en donde los proveedores se
mantienen lo mas general posible y sdlo se personalizan tanto como sea realmente

necesario (Holger Dannenberg, 2009, p. 47).
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La segmentacion de mercado revela las oportunidades que una empresa puede tener en
los segmentos identificados, el siguiente paso es hacer una evaluacion de éstos y decidir
cuantos y cuales segmentos son aquellos a los que se quiere atender. De acuerdo con
(Philip Kotler, 2012, pp. 200-201), para realizar esta evaluacion una empresa debe tomar
en consideracion los tres factores indicados a continuacién, y como primer paso durante
este proceso recolectar y analizar los datos de las ventas del segmento actual, las tasas de
crecimiento y la rentabilidad esperada de los diferentes segmentos:

e Tamafo del mercado y crecimiento
e  Atractivo estructural del segmento

e Los objetivos de la compafiia y sus recursos

Estos factores son evaluados de acuerdo a naturaleza y estructura de cada empresa, asi
por ejemplo, el caso de aquellos segmentos de tamario grande y gran crecimiento que
podrian no ser los mas atractivos para las compafiias mas pequefias, que podrian no tener
las habilidades y recursos necesarios para atender grandes segmentos, 0 que podrian
encontrar a estos segmentos muy competitivos, tales empresas podrian enfocarse en
segmentos mas pequefios y menos atractivos, pero que les resultan potencialmente mas

rentables para ellos.

Las empresas también necesitan evaluar los principales factores estructurales que
afectan el atractivo del segmento a largo plazo. Por ejemplo, el segmento puede ser menos
atractivo si tiene muchos competidores fuertes y agresivos, también la existencia de
algunos productos sustitutos actuales o potenciales podrian limitar los precios y las
ganancias de un segmento. El poder de negociacion de los compradores y competidores

también afecta el atractivo del segmento ya que podrian incidir en los niveles de precios y



13

en el caso de los segundos llegar a reducir la calidad y cantidad de los productos y
servicios. Finalmente, aun cuando un segmento tenga el tamafio y crecimiento ideal, y sea
estructuralmente atractivo, este podria no ser el indicado, si no engrana con los objetivos a
largo plazo de la empresa, o si la empresa carece de las habilidades y recursos necesarios
para tener éxito en el segmento atractivo. Una empresa debe entrar s6lo en los segmentos
en los que se pueden crear valor para el cliente y obtener ventajas sobre sus competidores

(Philip Kotler, 2012, p. 201).

1.3.2. Seleccién del mercado objetivo

Después de evaluar los diferentes segmentos, la empresa debe decidir cuales y cuantos
segmentos tendra como objetivo. Segun (Philip Kotler, 2012, p. 201) un mercado objetivo
se compone de un conjunto de compradores que comparten necesidades comunes o
caracteristicas que la compafiia decide atender. La eleccion del mercado objetivo, se puede
llevar a cabo a varios niveles diferentes. La Figura 2 muestra que las empresas pueden
dirigirse al mercado de manera muy amplia (mercadeo no diferenciado), muy reducida
(micromercadeo o mercadeo individual personalizando productos o programas a clientes

individuales), o en algun punto intermedio (diferenciado o mercadeo concentrado).

Mercades no Mercadeo Mercadeo Micromercadeo
iferenci o — iferenci o =" concentrado. — (local o
masive segmentado {nicha) mercadeo
individual)
Enfogue amplio Enfoque reducido

Figura 2. Estrategias de enfoque de mercado
Fuente: (Philip Kotler, 2012, p. 201)
Traduccion de la autora
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La eleccion de una estrategia de enfoque de mercado en las empresas dependera de
varios aspectos: los recursos de la compafiia, el grado de variabilidad del producto,
variacion de disefio en los productos, la etapa del ciclo de vida del producto, la variabilidad

del mercado, las estrategias de mercado de la competencia (Philip Kotler, 2012, p. 206).

En el caso del presente trabajo, considerando la limitacion de los recursos de la
empresa, la variabilidad del tipo de productos que se comercializa y la madurez como
etapa del ciclo de vida en que éstos se encuentran, se considerara para el desarrollo del

marco tedrico solo lo correspondiente al enfoque de mercadeo concentrado.

1.3.2.1. Mercadeo concentrado

También llamado mercadeo de nicho, es una estrategia de cobertura del mercado en la
que una firma va tras una gran porcion de mercado de uno o de varios segmentos o nichos.
A traves del mercadeo concentrado, la empresa logra una posicion fuerte en el mercado,
debido su mayor conocimiento de las necesidades del consumidor en los nichos que
atiende y a la reputacién especial que adquiere. Se puede comercializar de manera mas
eficaz mediante el ajuste de sus productos, precios, y programas a las necesidades de los
segmentos cuidadosamente definidos. También puede comercializar de manera méas
eficiente, enfocando sus productos o servicios, canales y programas de comunicacion sélo
hacia los consumidores que puede atender mejor y de manera mas rentable (Philip Kotler,

2012, p. 203).

El mercadeo concentrado puede ser muy rentable, sin embargo, al mismo tiempo
involucra riesgos mas altos que los normales. Las empresas que se basan en uno o pocos

segmentos para la totalidad de su negocio, van a sufrir mucho si el segmento se torna
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amargo o complicado. O si los competidores méas grandes deciden entrar en el mismo
segmento con mayores recursos. Por estas razones, muchas empresas prefieren diversificar

en varios segmentos del mercado.

1.4. Desarrollo de estrategias de ventas exitosas
1.4.1. Contenido de una estrategia de ventas
De acuerdo con (Holger Dannenberg, 2009, p. 60), una estrategia de ventas especifica
los objetivos que se quieren lograr y con queé grupo de cliente y clientes como tal dentro de
los segmentos de mercado; identifica qué recursos son requeridos y en qué cantidad y
calidad; especifica las metas y objetivos; y define las condiciones organizacionales

necesarias.

Los objetivos de mercadeo de la empresa son el punto de partida para cualquier
estrategia de ventas. Como primer paso se especifican los clientes objetivos, asi como los
procesos de trabajo y de ventas necesarios para alcanzar los objetivos de mercadeo. Es
necesario entonces decidir como se llevaran a cabo estos procesos de ventas, cOmo sera
organizado y controlado el departamento de ventas, qué medidas de apoyo son necesarias
asi como cudles son las habilidades y capacidades de los gerentes y de los vendedores son
demandadas (Holger Dannenberg, 2009, p. 60). En la Figura 3 se describen los elementos

a considerar en una estrategia de ventas.
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Figura 3. Elementos de una estrategia de ventas

Fuente: (Holger Dannenberg, 2009, p. 61)
Traduccion de la autora

1.4.2. Desarrollo de una estrategia de ventas

Los gerentes de ventas son los responsables de producir las estrategias necesarias, en

cuyo entorno se involucra la interaccion con diferentes areas, de las cuales, ventas necesita

para coordinar diferentes programas estratégicos dentro de la empresa. Cuanto mas se

posicione una empresa como un proveedor de soluciones, mas se amplian las interfaces de

relevancia para las ventas. Las soluciones requeridas por ventas para los clientes,

generalmente requieren la cooperacion con logistica, TI, servicios y produccion, en donde

la cooperacidn entre estas areas, representada por los trabajadores del departamento

correspondiente, es esencial para trabajar exitosamente (Holger Dannenberg, 2009, p. 65).

Para las ventas como tal, las necesidades de los clientes, el patrén de decisiones, asi

como de los competidores, son los puntos de referencia central para la estrategia. El

personal de ventas tiene el conocimiento mas detallado con respecto al potencial de ventas
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de clientes particulares y de sus estructuras de trabajo y la toma de decisiones, por lo tanto,
se requiere registrar y evaluar de forma sistémica la experiencia pertinente de los
vendedores. A continuacion se detallan algunas preguntas tipicas que actian como base
para la formulacion de una estrategia de ventas (Holger Dannenberg, 2009, pp. 66-67):

e ;En qué fases se llevan a cabo los procesos de toma de decisiones de los clientes
individuales y de los segmentos de clientes?

e . Qué funciones del cliente estan involucradas en cada fase?

e (A qué criterios de toma de decisiones, se les da prioridad en las fases individuales?

e ;De qué manera los clientes individuales y segmentos de clientes perciben a la
empresa?

e ;Por qué los clientes de segmentos individuales compran en nuestra empresa y no en
la competencia, y viceversa?

e ;Cudles son las tendencias en los segmentos individuales de los clientes? ;Ddnde esta
el potencial de crecimiento, donde se ha estancado, donde se encoge?

e ;COmo estan organizados los equipos de ventas de nuestra competencia y quién tiene
qué tareas en servicio al cliente?

e ;Cuan diferente (por ejemplo, con respecto a los vendedores, estructuras de actividad,

ofertas, argumentos) estan desarrollados los clientes individuales y segmentos de clientes?

La evaluacion de esta informacion por parte de los gerentes responsables o consultores
es el siguiente paso en este proceso, segun (Holger Dannenberg, 2009, p. 67) esta es la
Unica manera de crear una aceptacion adecuada y motivacion para implementar la

estrategia de ventas y también evitar las estrategias que se alejan de la realidad.
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Capitulo 2

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Metodologia

“La investigacion cualitativa proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza
interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas.
También aporta un punto de vista "fresco, natural y holistico” de los fenGmenos, asi como
flexibilidad” (Roberto Hernandez Sampieri, 2010, p. 21). De acuerdo con Taylor, este tipo
de investigacion “se refiere en su mas amplio sentido a la investigacion que produce datos
descriptivos, las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta
observable.” A través de la investigacion cualitativa se busca examinar la realidad tal
como otros la experimentan, a partir de la interpretacion de sus propios significados,

sentimientos, creencias y valores (Rodriguez, 2011, p. 17).

Partiendo de las definiciones indicadas se estudiara la realidad de la empresa EMT en
su contexto actual real y se interpretaran los fendmenos encontrados de acuerdo con el
objetivo general del estudio, por lo tanto la recoleccion de datos se obtendra mediante el
analisis cualitativo a través de instrumentos tales como la investigacion bibliografica, de

campo y el analisis documental.

2.2. Métodos
Los métodos empleados son los de la observacion documental y andlisis de la realidad
de la empresa EMT, y entrevistas estructuradas a personas relacionadas a la industria de

telecomunicaciones que tienen incidencia en las decisiones de compra en las empresas.
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2.3. Premisas
Se considera que las causas que han originado el estancamiento de las ventas de la
empresa EMT son las siguientes:
e Incremento del porcentaje ad valorem (COMEX No0.051-2014 desde el 12/01/2015) y
adopcion de salvaguardias (COMEX No0.011-2015 desde el 11/03/2015),
e Ausencia de una fuerza de ventas independiente y capacitada,
e Deficiente politica de precios e incentivos,
e Servicio de instalacion y soporte inexistente.

A continuacion, en la tabla 2 se muestran las variaciones anuales de las
importaciones de la partida arancelaria que se utiliza para los equipos de
telecomunicaciones, lo que evidencia una de las causas sefialadas si observamos la
significativa disminucién del 2014 al 2015 en un 35.35% del valor FOB en miles de
ddlares americanos (USD), versus el crecimiento que se venia dando en los afios
anteriores, con excepcion del 2013 al 2014 donde también se muestra una disminucion
anual de las importaciones del 15.05% del valor FOB en miles USD debido a otros
factores econdmicos externos:

Tabla 2. Importaciones de productos segun partida arancelaria 8517622000

Cddigo de producto 8517622000
Descripcion de producto Aparatos de telecomunicaciones por corriente portadora o telecomunicacion
digital
Afio Peso neto TM Miles USD FOB  Miles USD CIF
2010 1,028.36 89,591.56 92,159.30
2011 1,259.17 110,175.09 113,636.01
2012 1,322.91 127,848.04 130,803.60
2013 1,539.09 174,473.95 177,427.65
2014 1,109.45 148,212.61 150,917.56
2015 1,037.15 95,819.60 97,939.04

Nota. Importaciones por afio de la PA de los equipos de telecomunic. que utiliza la empresa EMT
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
Elaboracion: La autora
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2016)
Elaboracion: la autora
Las premisas explicadas han ocasionado puntualmente lo siguiente:
e Incremento de los precios al consumidor,
e Dependencia de un limitado numero de clientes,
e Demora en las cotizaciones hasta confirmar la informacidon y lograr acuerdos de
precios,

e Que los clientes compren a la competencia por contar con mejores precios y servicios

complementarios en algunos casos.

2.4. Universo y muestra

El universo del presente estudio considera a todas aquellas empresas ecuatorianas de
la industria de telecomunicaciones que son prestadores de internet fijo en uno o varios
puntos en la provincia del Guayas, incluyendo Guayaquil, de acuerdo con el listado

presentado en el anexo B, que indica un total de 54. Se lo define de esta forma por la
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ubicacién geogréfica y logistica de cobertura por parte de la empresa EMT, y por
considerarse que dado el porcentaje de acceso a internet fijo de esta provincia, 28.71%
segun datos de la ARCOTEL a marzo 2016 (tabla 5), existe un mercado importante a ser
desarrollado, sobre todo en aquellos lugares en los que aun no es posible Ilegar con el

servicio de internet mediante fibra Optica.

Respecto a la muestra, dado que lo que se busca son buenos comunicadores que estén
relacionados con el entorno y conozcan sobre los temas en base a los cuales se requiere
realizar la investigacion, es decir, personas informadas y dispuestas a hablar ampliamente
con el investigador, se utilizara el muestreo tedrico también denominado muestreo
intencionado, esto es que, habitualmente se avanza hacia una estrategia de muestreo
deliberado a lo largo del estudio, basandose en las necesidades de informacion detectadas
en los primeros resultados obtenidos a partir de la investigacion documental y el primer
contacto realizado; en la investigacion cualitativa la informacion es la que guia el
muestreo, y por ello es preciso que evolucione en el propio campo ya que es necesario que
cubra todos los requerimientos conceptuales del estudio (Ana Belén Salamanca Castro,

2007, pp. 2-4).

El muestreo intencionado o por conveniencia ha llevado a delimitar el tamafio de la
muestra considerando tres dimensiones: el tiempo y disponibilidad de participacién en la
investigacion, las personas que cuentan con la informacién objeto del estudio y el contexto
de las empresas que comercializan los equipos de telecomunicaciones para conexion de
red via microondas. La muestra se ha conformado entonces por los gerentes o jefes del
area técnica o de compras de los prestadores de internet fijo del universo planteado que

han confirmado su aceptacion de participacion en el estudio y que tienen poder de decision
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sobre las adquisiciones de los equipos sefialados en una determinada empresa. Luego de
realizar el contacto remoto necesario para hacer un primer acercamiento y delimitar la
muestra segun los parametros sefialados, un total de 10 empresas se enmarcaron dentro de

lo requerido.

2.5. Operacionalizacion de las variables

A continuacion se realiza una definicion de la variable dependiente, la misma que se
presenta como consecuencia de la variable independiente también definida. Se mencionan
las dimensiones que afectan a la variable dependiente y los indicadores de medicion
propuestos, también se plantean los métodos a utilizarse como parte de este estudio. Esta

tabla permite visualizar de forma concreta los principales aspectos en analisis:

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente: Necesidad de mantener una representacion local de distribucion
de varias marcas de equipos de telecomunicaciones, mejorando los indicadores de la
variable dependiente.

Variable
Dependiente Definiciéon Dimensiones Indicadores Métodos empiricos
Incremento de
Estabilidad ventas
de la cartera Precios
Comercializacion|  actual de competitivos
que serealiza | clientesy | |mplementacion
Ventas de como parte de | ampliacién de | ge publicidad
una un acuerdo de i - —1 Observacion
. . la misma Nivel recordatorio
linea de representacion documental
de marcas .
productos de local con una c T y andlisis de Entrevista
telecomunica- empresa de apamtamon la realidad
ciones en la EE.UU., que at\{en .as y de la
empresa requiere de Contratacion ecnico empresa
EMT montos de Asesoria
e de nuevo .
cumplimiento personal en soluciones
anual.
Soporte técnico
Acercamiento a
mercado objetivo
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2.6. Gestion de datos

Se ha disefiado un cuestionario de preguntas cerradas en base al cual se realizaron
entrevistas estructuradas de forma presencial o a través de una videoconferencia a la
muestra escogida, con una duracion maxima de 15 minutos. Las entrevistas se realizaron

del 7 al 13 de septiembre de 2016.

2.7. Criterios éticos de la investigacion

Considerando la importancia de tener presente algunos criterios éticos a la hora de
disefar el presente trabajo y en el momento de la recoleccién de datos en la investigacion
cualitativa, se ha tomado como referencia los criterios descritos en la figura 5 de acuerdo a

la aplicacion correspondiente.

Criterios Caracteristicas éticas del criterio

Consentimiento Los participantes deben estar de acuerdo con ser in-
informado formantes y conocer sus derechos y responsabilidades.

Asegurar la proteccidn de la identidad de las personas

Confidencialidad . . . L
gue participan como informantes de la investigacidn.

Este requisito tiene relacidn con los principios de no
Manejo de riesgos | maleficencia y beneficencia establecidos para hacer
investigacidn con seres humanos.

La incursidn del investigador en el campo exige una res-
Observacion ponsabilidad ética por los efectos v las consecuencias
participante que pueden derivarse de |a interaccidn establecida con
los sujetos participantes del estudio.

Se trata de una interaccidn social donde no se deben
Entrevistas provocar actitudes que condicionen las respuestas de
los participantes.

Deben resguardarse en archivos confidenciales y el
Grabaciones de investigador necesita ser cauteloso anteponiendo la
audio o video confidencialidad, el respeto y el anonimato de los par-
ficipantes.

Figura 5. Criterios éeticos de la investigacion cualitativa
Fuente: (Ana Lucia Norefia, 2012, p. 272)
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Capitulo 3

3. RESULTADOS

3.1. Entorno ecuatoriano de las telecomunicaciones

En la actualidad, el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion,
consciente de la necesidad de transportar tecnologia y conocimiento por todo el Ecuador, y
dado que aun se cuenta en el pais con un porcentaje de usuarios que no tienen acceso al
internet, se encuentra promoviendo el uso de herramientas tecnoldgicas y ofreciendo
capacitaciones sobre el buen uso de las TIC’s, a través del Programa de Acceso Universal
a las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC’s), que es la agrupacion de cuatro
proyectos interrelacionados, de vital importancia para el progreso de las TIC’s en el
Ecuador, cuya implementacion promovera el desarrollo econémico, social, cultural,

solidario e inclusivo de la comunidad.

Esto lo realizan a través de los Infocentros Comunitarios, que son espacios
comunitarios donde se garantiza el acceso a las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién, cuyo propésito es facilitar el proceso de apropiacion social de las
tecnologias para motivar la participacion, la organizacién y el protagonismo de los sectores
populares. Es decir, los Infocentros estan destinados para servir de instrumento para el
desarrollo de las comunidades y como tal se encuentran a disposicion de la sociedad

ecuatoriana (Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién, 2016).

Adicionalmente, también esta entidad también tiene en su agenda el Plan Nacional de

Desarrollo de Banda Ancha que busca generar condiciones de uso del espectro
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radioeléctrico para adaptar nuevas formas en la industria que proporciona servicios
inalambricos, garantizando el uso eficiente del espectro y la sana competencia, para
satisfacer la demanda de los servicios y promover la reduccién de precios. Los objetivos de
este plan son los siguientes (Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la
Informacion, 2016):

e Mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos mediante el uso, introduccion y
apropiacion de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.

o Decrecimiento de los precios de acceso al servicio de Internet de Banda Ancha

o Impulsar el despliegue de redes y servicios a nivel nacional

Permitiendo asi a todos los ecuatorianos independientemente de su condicién socio-
econdmica y ubicacion geografica el acceso a los servicios de banda ancha con calidad y
calidez.

Entre los indicadores del plan esta el “nimero de ecuatorianos (usuarios) con acceso a
internet”, cuyos resultados se consideran importantes de ser incluidos en el presente
trabajo de investigacion porque evidencian justamente el mercado potencial que ain
requiere de ese acceso a internet y es hacia donde los diferentes proveedores del servicio,
se enfocan para desplegar o ampliar sus redes, es aqui donde intervienen los proveedores
de este equipamiento necesario para dicha infraestructura. Cabe destacar, que entre los
grandes usuarios de equipamiento de telecomunicaciones, estan las empresas que ofrecen
los diferentes servicios de internet y datos, y aquellas empresas que tienen redes privadas
para comunicacion interna y externa. En la tabla 4 a continuacién se muestran los datos de
cuentas y de usuarios estimados totales con acceso a internet segun informacion de la
ARCOTEL a marzo 2016, asi como esta informacion segregada por provincia en la tabla 5
y mostrando el porcentaje que corresponde Unicamente al acceso a internet fijo. La figura 6

muestra estos datos en porcentajes con una mejor representacion visual.
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Tabla 4. Datos de cuentas y de usuarios estimados totales en porcentaje

Componente Estimado de  NUmerode 9% de habitantes
Cuentas

Totales Cuentas Totales usuarios habitantes gue acceden a
(%) totales marzo 2016 internet
Internet fijo 1,511,964 9.25% 11,772,507 72.04%
Internet movil 5,991,107 36.66%0 5,991,107 36.66%
Total 7,503,071 45.91% 17,763,614 16,341,316 108.70%

Fuente: SIETEL- ARCOTEL
Fecha de corte: Marzo de 2016
Fecha de publicacion: Mayo de 2016

Tabla 5. Datos de cuentas y de usuarios estimados de internet por provincia en porcentaje

Cuentzs Componente Btimacoce. LR ameroce L/ SIERERE ¥ CIRENCS
No. PROVINCIA Cuentas usuarios : habitantes
Totales Totales (%)  totales Usuarios Marzo-2016 acceden a acceden .a_
totales (%) Internet Internet Fijo
1 Azuay 98,206 1.31% 352,751 1.99% 813,971 43.34% 3.00%
2 Bolivar 8,441 0.11% 84,448 0.48% 201,986 41.81% 0.72%
3 Cafiar 17,107 0.23% 120,354 0.68% 259,600 46.36% 1.02%
4 Carchi 11,380 0.15% 75,786 0.43% 180,142 42.07% 0.64%
5 Chimborazo 36,570 0.49% 310,987 1.75% 502,769 61.85% 2.64%
6 Cotopaxi 25,418 0.34% 195,999 1.10% 459,008 42.70% 1.66%
7 El Oro 48,714 0.65% 382,824 2.16% 674,074 56.79% 3.25%
8 Esmeraldas 24,713 0.33% 188,845 1.06% 602,059 31.37% 1.60%
9 Galapagos 3,713 0.05% 18,346 0.10% 29,633 61.91% 0.16%
10 Guayas 393,542 5.25% 3,379,524 19.02% 4,101,316 82.40% 28.71%
11 Imbabura 40,948 0.55% 289,600 1.63% 446,750 64.82% 2.46%
12 Loja 42,985 0.57% 289,038 1.63% 496,797 58.18% 2.46%
13 Los Rios 29,579 0.39% 227,562 1.28% 868,233 26.21% 1.93%
14 Manabi 78,703 1.05% 616,924 347% 1,499,868 41.13% 5.24%
15 Morona Santiago 8,806 0.12% 81,210 0.46% 176,157 46.10% 0.69%
16 Napo 7,714 0.10% 81,007 0.46% 120,818 67.05% 0.69%
17 Orellana 7,700 0.10% 70,367 0.40% 151,550 46.43% 0.60%
18 Pastaza 8,096 0.11% 84,635 0.48% 100,555 84.17% 0.72%
19 Pichincha 492,060 6.56% 3,883,377 21.86% 2,961,670 131.12% 32.99%
20 Santa Elena 16,837 0.22% 144,468 0.81% 360,981 40.02% 1.23%
21 Santo Domingo 37,440 0.50% 289,743 1.63% 420,945 68.83% 2.46%
22 Sucumbios 9,976 0.13% 94,602 0.53% 206,823 45.74% 0.80%
23 Tungurahua 57,343 0.76% 460,918 2.59% 559,237 82.42% 3.92%
24 Zamora Chinchipe 5,970 0.08% 48,938 0.28% 108,386 45.15% 0.42%
25 Zonas No Delimitadas 3 0.00% 254 0.00% 37,990 0.67% 0.00%
Operadoras Méviles 5,991,107 79.85% 5,991,107 33.73%

Total general 7,503,071 " 45.91% 17,763,614 Total 16,341,316 108.70% 72.04%

Fuente: SIETEL- ARCOTEL
Fecha de corte: Marzo de 2016
Fecha de publicacion: Mayo de 2016
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Provincias - Usuarios Internet Fijo -
Marzo 2016

. Resto Provincias
Cotopaxi
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33%
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Figura 6. Porcentaje de usuarios de internet fijo por provincia
Fuente: SIETEL- ARCOTEL

Fecha de corte: Marzo de 2016

Fecha de publicacion: Mayo de 2016

Finalmente, respecto al ente regulador en la industria de las telecomunicaciones y de
acuerdo con el articulo 142 de la Ley Organica de Telecomunicaciones, publicada en el
Registro Oficial el 18 de febrero de 2015, la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL), entidad adscrita al Ministerio rector de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, es la encargada de la
administracion, regulacion y control de las telecomunicaciones y del espectro
radioeléctrico y su gestidn, asi como de los aspectos técnicos de la gestion de medios de
comunicacion social que usen frecuencias del espectro radioeléctrico o que instalen'y

operen redes (ARCOTEL, 2016), reemplazando asi a las extinguidas Superintendencia de
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Telecomunicaciones (SUPERTEL), Consejo Nacional de Telecomunicaciones

(CONATEL) y Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL).

3.2. Antecedentes de la unidad de anélisis, la empresa EMT

Con la expectativa de incursionar exitosamente en una industria en crecimiento como
es la de telecomunicaciones, con varios segmentos de mercado en expansion que requieren
del aprovisionamiento de equipamiento para el desarrollo de sus infraestructuras o
incursion en nuevas tecnologias, la empresa EMT se constituyo, como una sociedad
anonima el 23 de enero de 2015 en la ciudad de Guayaquil, con la participacion de un
socio local y uno extranjero, siendo su principal objetivo la comercializacion al por mayor
y menor de equipos de telecomunicaciones. Su orientacion a esta linea de productos, se
debe a varios factores, entre los que se pueden destacar los siguientes: ejercicio de
actividades previas en la industria de telecomunicaciones, relacionamiento con clientes
potenciales, participacion existente en algunas de las actividades de la cadena de valor de

aprovisionamiento de este tipo de equipos.

EMT cuenta con un acuerdo para la distribucion, venta y representacion de equipos en
el Ecuador suscrito en abril de 2015 con una empresa de Estados Unidos a quien se
denominara MW, el objeto del acuerdo se resume en los siguientes puntos:

1. EMT se dedicara a promover y comercializar las lineas de producto manejadas por
MW. Las lineas de producto autorizadas a EMT se indican a continuacion y podran ser
modificadas a sola discrecion de MW lo que sera comunicado por escrito.

a. CAMBIUM NETWORKS
b. REDLINE COMMUNICATIONS

c. DRAGONWAVE
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d. RAJANT

e. TRANSTECTOR

f. RADIOWAVE

g. BLACKBERRY SERVER

h. ENFORA

2. EMT se compromete a manejar un volumen minimo anual de compras a MW de
USD130,000.00, monto que es necesario mantener como parte del acuerdo de
representacion.

3. EMT proveerd soporte local a los clientes de su territorio bajo las condiciones
comerciales generales de MW para el envio y ventas, asi como bajo las condiciones

estandares de garantia de los fabricantes.

3.3. Productos que ofrece la empresa

De las marcas de productos autorizadas a comercializar en la linea de productos de
telecomunicaciones, la empresa EMT se ha enfocado principalmente en dos de mayor
rotacion que se identifican en las figuras 7 y 10. A continuaciéon se hace una breve

descripcion de los principales productos de estas marcas.

@ Cambium Networks

Figura 7. Logo Cambium Networws
Fuente: (Cambium Networks, LTD., 2016)

Productos Backhaul
De acuerdo con informacion del fabricante (Cambium Networks, LTD., 2016), estos

productos cubren toda la gama de frecuencias de radio, las aplicaciones y los presupuestos,
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la serie de los equipos PTP (punto a punto) esta disefiada para funcionar en el mundo real y
ha sido probada para desempefiarse en las condiciones mas duras. Las soluciones punto a
punto (PTP) se despliegan en todo el mundo, sirviendo aplicaciones muy criticas en
entornos formidables para los usuarios mas exigentes del mundo. Tienen el mejor
rendimiento del mundo real en su clase y un protocolo de seguridad FIPS 140-2 aprobado
para determinadas aplicaciones militares y gubernamentales. La serie 140 de los
Estandares Federales del Procesamiento de la informacion (Federal Information Processing
Standards por sus siglas en inglés FIPS) son estandares de seguridad de computacion del
gobierno de los Estados Unidos de Norte América que especifican requerimientos para
modulos de criptografia, siendo la ultima version disponible de estos estandares la FIPS

140-2.

Ventajas:

e Confiable, poseen hardware y software con reconocida fiabilidad y cuentan con el
respaldo de la optimizacién dinamica del espectro que permite a la red tejer en torno a la
interferencia pesada.

e Un rendimiento real, liderando la industria de la eficiencia espectral, lo que permite
que la red pueda trabajar en la mayor parte del espectro disponible en condiciones hostiles
inalambricas, mientras que el reconocido rendimiento inaldmbrico y la modulacién
adaptativa sin impacto, permiten a los activos criticos, mantenerse conectados pase lo que
pase.

e De largo alcance, con una eficacia probada de mas de 245 km, las soluciones de la

serie PTP son las herramientas de eleccion para la conectividad de muy largo alcance.
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Figura 8. Productos Backhaul
Fuente: (Cambium Networks,
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High-performance licensed microwave
with native Ethernet and TDM support
in one platform.

6-38

up to 700
MHz i

Mbps

PTP 650

Reliable, high-capacity, point-to-point

wireless broadband for the most
difficult real-world situations

4910 6.05

up to 450
GHz Mbps

LTD., 2016)

PTP 800

Licensed Ethernet microwave for
multi-service networks

6-38 upto368 FIPS140-2
MHz Mbps Certified
m = ——
PTP 450

Optimized for reach, reliability, and
throughput

31

upto 125

24 35365 49-59
GHz GHz GHz Mbps



32

Productos de acceso

De acuerdo con informacion del fabricante (Cambium Networks, LTD., 2016), en la
Gltima década, se ha producido un gran despliegue de estas soluciones de red inalambrica
de equipos punto a multipunto PMP y de los ePMP que son una solucidn hibrida punto a
multipunto a bajo costo que permite trabajar como estacion base PMP, suscriptor o punto a
punto, conectando asi a millones de personas en todo el mundo, independientemente de la
distancia. Con la reutilizacion de frecuencias habilitadas por los GPS de sincronizacion, la

red puede evitar la contraccion del espectro inalambrico y crecer con su base de clientes.

Ventajas:

e Los ePMP ofrecen una red asequible, de calidad superior con funciones de migracion
incorporada y de convivencia para interoperar con otras redes.

e A medida que la densidad de las redes aumenta a nivel global, los canales limpios se
vuelven mas escasos. Con la reutilizacion de frecuencias habilitada por GPS de
sincronizacion, se puede volver a utilizar los mismos canales a traves de toda la red,
creciendo donde otros no pueden.

e Lasaplicaciones de video streaming demandan mucho de las redes de hoy en dia, y su
popularidad continta creciendo. Los PMP y ePMP estan construidos para garantizar una
gran calidad de servicio para el video, dejando que sus clientes disfruten de IPTV
(Televisién por Protocolo de Internet o Internet Protocol Television por su siglas en inglés)

sin ser molestados.



ePMP™ 2000 ePMP™ 1000

So long, interference The standard in wireless broadband

Figura 9. Productos de acceso
Fuente: (Cambium Networks, LTD., 2016)

D)

DragonWave

Figura 10. Logo DragonWave
Fuente: (Dragonwave Inc., 2016)

Horizon Compact +
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PMP 450

PMP 450m
Install one AP device and change

everything.

g
GHz  Mbps

Segun se menciona en el sitio web del fabricante (Dragonwave Inc., 2016), este

sistema de paquetes de microondas de alta capacidad proporciona un gran rendimiento en

un paquete pequefio. Debido a que el radio y mddem estan integrados en una sola unidad

exterior muy compacta, Horizont compact + es una solucién huella cero - eliminando la

congestion de cremallera y minimizando el espacio de colocacién. Equipado con la

tecnologia de ancho de banda de aceleracidén de DragonWave, el Horizonte compact +

alcanza el mas alto grado de eficiencia espectral, entregando mas capacidad por canal que

cualquier otro sistema de microondas al aire libre.
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Principales aspectos de la solucién
e  Unidad exterior totalmente integrada
. Soporte de modulacién QAM 2048
. Capacidad de 1 a 2 Gbps con el acelerador de ancho de
banda de DragonWave
. Servicio de modulacién adaptativa automatica sin impacto

(HAAM)

. Soporte de sincronizacion y transporte optimizado de
1588v2

. Pago seglin crecimiento con escalabilidad automatica a
distancia

. Certificacion FIPS 140-2 / cifrado integrado AES de 256 bits

. Soporte integral de Ethernet 0AM (802.3ah, 802.1ag,
Y.1731)

. Soporte avanzado QoS con 8 niveles de priorizacion

Figura 11. Productos Horizon Compact
Fuente: (Dragonwave Inc., 2016)

3.4. Estructura organizacional

La Figura 12 describe la estructura organizacional actual de la empresa EMT, ésta
evidencia, la concentracion de funciones y la escasez de personal como una de las
debilidades de la empresa que inciden en su capacidad de atencion y respuesta a los

clientes y en la captacion de una mayor participacién del mercado.

e ?’._?L;‘ |
- Ea f

Figura 12. Estructura organizacional
Elaboracion: la autora
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La empresa EMT cuenta con una estructura basica desde su creacion, esto obedece a
recursos limitados por el inicio de la operacion, sin embargo, existe la predisposicion de
sus socios de ampliar esta estructura en funcion de las posibilidades de crecimiento de la
empresa. Los asesores legal y tributario, corresponden a una contratacion externa. El
administrador realiza funciones de diversas areas: administracién, pagaduria, compras,
importaciones y soporte a ventas, hasta la presente fecha ha sido posible funcionar con
todas estas tareas dado el nivel de transacciones actuales de la empresa, sin embargo, el
gerente general considera que esta estructura ha sido uno de los limitantes para desarrollar
nuevos negocios. El vendedor funciona de manera remota bajo un esquema de teletrabajo,
si bien las cotizaciones se atienden en su mayoria via correo electronico, el esquema se
complica cuando se requiere reuniones con el cliente para revisar aspectos adicionales de
los equipos cotizados, ya que esta funcion la realiza uno de los socios que vive fuera del
pais, y es el quien conoce principalmente los temas técnicos de los equipos que se

comercializan.

3.5. Analisis FODA

El anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) o SWOT por
sus siglas en inglés (strengths, weakness, opportunities, threats), es una herramienta Gtil
para el analisis de la situacion general de una organizacion y para determinar la estrategia
corporativa (Motohashi, 2015, pp. 23-24). Este enfoque intenta equilibrar las fortalezas y
debilidades internas de una organizacién con las oportunidades y amenazas que presenta el

entorno externo.



Tabla 6. Matriz FODA
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Factores

internos

Factores

externos

Fortalezas (F)
1. Precios competitivos

2. Disponibilidad de productos

localmente y también la opcion de

venta en EE.UU.

3. Socios comprometidos con
impulsar el desarrollo de la
empresa

Debilidades (D)

1. Ausencia de fuerza de ventas
enfocada solo a esta tarea

2. Altos tiempos para entregar
cotizaciones

3. Falta de publicidad

Oportunidades (O)

1. Industria de
telecomunicaciones en desarrollo

2. Plan Nacional de Desarrollo de
Banda Ancha del Gobierno

3. Marcas que se comercializan
estan bien posicionadas

Estrategias:
Ampliar la cartera de clientes

Potenciar las marcas que se
comercializan

Estrategias:
Reforzar los recursos de personal
Definir politica de precios

Implementar publicidad

Amenazas (A)

1. Restricciones arancelarias y de
proteccion a la industria nacional

2. Entorno econémico actual del
pais

3. Nuevas propuestas de equipos
del mercado asiatico

4. Posicionamiento de la
competencia con mayor
experiencia en el mercado

Estrategias:

Optimizar los costos de las
importaciones

Afianzar la representacion de la
lineas de productos que se
comercializacién en el mercado

Estrategias:

Afianzar la estabilidad de la
empresa manteniendo la cartera
actual de clientes

Implementar nuevas lineas de
representacion de productos

Elaboracion: la autora

El presente analisis FODA de la empresa EMT se ha contextualizado en una matriz,

que ilustra como la administracion puede tratar de emparejar o armonizar las

oportunidades y amenazas externas que enfrenta la empresa con sus fortalezas y

debilidades para producir cuatro conjuntos de posibles alternativas estratégicas

(Mohammad Ahsan Ullah, Anjuman Ara Khanam, 2008, p. 9).
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La empresa EMT ha identificado previamente los segmentos de mercado existentes

para los productos que comercializa, los mismos que se clasifican como sigue:

e Empresas proveedoras de servicios de telecomunicaciones

e Empresas operadoras de redes privadas y publicas

e Empresas mayoristas con lineas de representacion de marcas internacionales

similares

e Personas juridicas y naturales minoristas

Tabla 7. Andlisis de los segmentos de mercado

Empresas
proveedoras
de servicios de

telecomunicaciones

Empresas

operadoras de redes

privadasy publicas

Empresas mayoristas

con lineas de
representacion de
marcas
internacionales
similares

Personas juridicas
y naturales
minoristas

Caracteristicas del cliente externo

Sector
Tamafio de la empresa
Region
Caracteristicas de los bienesy
servicios
para el cliente

Tecnologias aplicadas
Proveedores actuales
Habilidades
Conocimientos
Caracteristicas del proceso de
decision de
compra del cliente
Organizacion de la compra
Estructuras de poder
Politica de adquisiciones

Criterios de toma de decisiones

Criterios de situacionales
Requisito de urgencia
Tamafio de la orden

Caracteristicas personales de las

partes involucradas en el

proceso de decision de compra
Disposicién a asumir un riesgo

Busqueda de la seguridad

Comercial vs. orientacion técnica

El estilo cognitivo

Crecimiento expansion

Grandes, med. y peq.
Nacional

Especializadas
Internac. y locales
Fundamentos sélidos
Amplio

Estructurada
Jerarquica
Definida

Stock y proyectos

Alto
Grande

Alto
Alto
Orientacion técnica
Bajo

Crecimiento moderado

Grandes, med. y peq.
Nacional

Especializadas
Internac. y locales
Fundamentos medios
Medio

Estructurada
Jerarquica
Definida
Proyectos

Medio
Medio

Medio

Alto

Orientacion técnica
Bajo

Crecimiento moderado

Grandes
Principales ciudades

Diversas
Internacionales

Fundamentos basicos

Medio

Estructurada
Jerarquica

Bajo demanda
Stock y proyectos

Alto
Grande

Medio

Alto

Orientacién comercial
Bajo

Escaso crecimiento
Pequefias
Pequefias ciudades

Diversas

Internac. y locales
Escasas

Escaso

Estructura escasa
Estructura escasa
Bajo demanda
Bajo demanda

Bajo
Pequefia

Bajo

Medio

Orientaciéon comercial
Medio

Fuente: (Holger Dannenberg, 2009, p. 46)

Elaboracion: la autora
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Siguiendo los lineamientos establecidos en (Holger Dannenberg, 2009, p. 46), en la
tabla 7 se han evaluado varios aspectos para llegar a determinar el o los segmentos de
mercado a los que la empresa EMT se enfocara. Partiendo de este andlisis, se ha
determinado que su mercado objetivo debe enfocase en lo siguiente:

a) Empresas proveedoras de servicios de telecomunicaciones.
b) Personas juridicas y naturales minoristas que comercializan equipamiento de

telecomunicaciones.

En la actualidad, luego de los cambios ocurridos en el Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador (SENAE) entorno a su sistema de gestion y procedimiento para el registro de
nuevos operadores de comercio exterior (OCE), es mas simple y menos engorroso el que
una persona juridica o natural pueda registrase como OCE, por lo tanto y aunque alguno de
los clientes potenciales del mercado objetivo de la empresa EMP pudiera contar con esta
alternativa y realizar importaciones directamente, existen otros factores que en la practica
determinan la preferencia de la compra local en lugar de una importacion directa, los
mMisSmOos gue se mencionan a continuacion:

o Falta de flujo de efectivo o prioridades distintas en el manejo de las condiciones de
pago para realizar una compra e importacion directa con mayores volimenes que si se lo
hiciera localmente bajo demanda.

e No contar con una persona o equipo de personas capacitadas para realizar la gestion
de compras al exterior y el seguimiento a todo el proceso de importacion.

e No contar con disponibilidad de una bodega para el almacenamiento de los equipos
que no se utilizaran de forma inmediata.

e No contar con el personal técnico necesario para la instalacion y eventual

mantenimiento de los equipos que se adquieran directamente.
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De acuerdo con el altimo reporte trimestral disponible de marzo 2016 en el organismo
regulador (ARCOTEL, 2016), el nimero de prestadores de servicio de internet a marzo
2016 asciende a 338 de los cuales 323 mantienen cuentas dedicadas y los 13 restantes
mantienen una combinacién de cuentas conmutadas y dedicadas o solo conmutadas. Las
cuentas conmutadas son todas las cuentas de internet que para hacer uso del servicio el
usuario debe realizar la accion de marcar a un nimero determinado ya sea a través de las
redes de telefonia fija 0 movil. Y las cuentas dedicadas son todas aquellas cuentas que
utilizan otros medios, que no sea Dial Up, para acceder a Internet, como puede ser ADSL
(linea de abonado digital asimétrica o Asymmetric Digital Subscriber Line por su siglas en
inglés), Cable Modem, Radio, etc. Es aqui donde se encuentra el mercado objetivo
indicado previamente en el literal a) y en base al cual se delimitara el universo a considerar

para el presente estudio.

3.7. Analisis de la competencia

Entre los principales factores a mencionar de los competidores en el mercado de
ventas de equipos de telecomunicaciones esta: el posicionamiento en base a criterios de
precio, crédito, disponibilidad local y soporte. El posicionamiento se refiere al grado de
confiabilidad y aceptacion que las empresas mas antiguas han logrado desarrollar en el
mercado generando un nivel recordatorio en los consumidores a la hora buscar opciones de
proveedores donde se evalUan los criterios antes mencionados:
e Precios mas competitivos por manejo de mayores volimenes, lo cual es posible para
las empresas que realizan importaciones con mayor volumen de carga y valor FOB, esto
tiende a reducir sus costos de importacion y por ende pueden ofrecer descuentos o precios

regulares mas bajos. Este criterio se ha visto afectado de forma general por la aplicacion de
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aranceles implementados desde enero 2015 y posteriores salvaguardias en marzo 2015,
aspectos que seran analizados posteriormente.

e Politica de crédito flexible, disponibilidad local de los productos de mayor rotacion, y
soporte técnico ante eventuales inconvenientes técnicos con los equipos asi como en la

aplicacion de garantia.

Tomando como referencia la informacion del Banco Central del Ecuador (2016), se
puede identificar un listado de operadores de comercio exterior que han realizado
importaciones durante el afio en curso del principal codigo de producto o partida
arancelaria que incluye los equipos de telecomunicaciones, de los cuales se ha identificado
a los de la Figura 13 como principales competidores en base a un sondeo previamente
realizado a una muestra de jefes de compra y/o jefes de las areas técnicas que tienen poder

de decisién sobre la eleccién de un determinado proveedor.

100%
90% 0% 0%
80% Nivel
70% ” recordatorio Soporte
60% 1} 7 Nivel
50% %"ﬁ recordatorio Stock local
40% *r s * Nivel
30% 10% recordatorio Crédito
20% - ‘5 i = | & Nivel
10% - - 7 recordatorio Precio
- o v
0%
Altala ‘ Andeantrade ‘ Total Tek ‘ ZC mayoristas ‘
Competidores ‘

Figura 13. Criterios recordatorios de la competencia
Elaboracion: la autora
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3.8. Diagnostico o estudio de campo

A continuacion se presentan los resultados de las entrevistas realizadas de acuerdo con
lo establecido en el capitulo dos sobre el universo y la muestra objeto del presente estudio.
Las respuestas se han tabulado expresando su valoracion total y porcentual en las tablas
definidas para cada una de las preguntas y posteriormente se han reflejado estos resultados

mediante graficos de columna, barras y circulares.

Tabla 8. Cargo de los entrevistados

Cargo Entrevistados Porcentaje
Gerente General 2 20%
Gerente o Jefe de Compras 3 30%
Gerente o Jefe Técnico 5 50%

10 100%

Indigque su cargo

Gerente
General
20%

RS
""-"A’- g
Ay
: A
Gerente o RS
Y

Jefe Técnico
50%

Compras
30%

Figura 14. Cargo de los entrevistados

El 50% de los entrevistados se concentra en la jefatura o gerencia técnica dada la
naturaleza de equipamiento consultado y su definicion en cuanto a las caracteristicas y
aplicaciones que se requieren en funcion de las necesidades internas o de los clientes

finales, siendo ésta area quien las conoce con mayor precision, seguidos por la jefatura o
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gerencia de compra en un 30%, y finalmente por la gerencia general con un 20%, aunque
mucho depende del tipo y tamafio de la empresa, hay gerentes generales que estan
estrechamente involucrados con estas decisiones, que es justamente el caso de los gerentes

generales que participaron de las entrevistas con empresas pequefias.

1) Defina su participacion en el proceso de toma de decisiones de las compras de la
empresa.

Tabla 9. Participacion en el proceso de toma de decisiones de compras

Participacién Respuestas Porcentajes
Decision individual definitiva 2 20%
Forma parte de un comité 8 80%

10 100%

Defina su participacion en el proceso de toma
de decisiones de las compras de la empresa

definitiva;

Iy o
P psss 20%
r » - g

<
3,
Forma parte Jé‘
de un
comité; 80%

Figura 15. Participacion en el proceso de toma de decisiones de compras

Del total de entrevistados se evidencia que el 80% participa del proceso de toma de
decisiones de las compras a través de un comité integrado por un representante de diversas
areas, entre las que se mencionaron por los entrevistados estan las siguientes, area de

compras, area técnica y area financiera. Las razones de este esquema se justifican en que
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se requieren analizar varios factores relacionados a los proveedores, a los tipos de
productos y su naturaleza técnica, al flujo de efectivo requerido para las compras, entre

otros.

2) Indique el tiempo que su empresa tiene en el mercado comprando equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas.

Tabla 10. Tiempo en el mercado, de las empresa entrevistadas, comprando equipamiento
de telecomunicaciones para conexiones de red via microondas

Tiempo Respuestas Porcentajes
0 a5 afios 1 10%
6 a 10 afios 2 20%
11 a 15 afios 3 30%
16 o mas afios 4 40%

10 100%

Indique el tiempo que su empresa tiene en el
mercado comprando equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via
microondas

Oa 5_aﬁos;
S .,
16 0 mas ,~i,~‘- f}b,&_\ ;” y 4 6a 10 afios;

afios; 40%  freies T AECR 20%

v S w
i Ay
&Y L%
V' Spivay
& rlz;"@;;, y
A Ry

30%

Figura 16. Tiempo en el mercado, de las empresas entrevistadas, comprando
equipamiento de telecomunicaciones para conexiones de red via microondas

El 40% de las empresas entrevistadas indicaron tener 16 afios o mas en el mercado
comprando el tipo de equipamiento consultado, seguidas de un 30% de empresas ubicadas

en un rango de 11 a 15 afios, 20% de 6 a 10 afos y solo un 10% de 0 a 5 afios.
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3) De los esquemas detallados a continuacion, elija el utilizado por su empresa
respecto al equipamiento de la pregunta No.2.

Tabla 11. Esquema de compras de equipamiento de telecomunicaciones para conexiones
de red via microondas

Esquema de compras Resultados Porcentajes
a) Abastecimiento periddico para stock 1 10%
b) Compras bajo demanda por proyectos 6 60%
¢) Ambos 3 30%
10 100%

De los esquemas detallados a continuacion, elija
el utilizado por su empresa respecto al

equipamiento de la pregunta anterior.
a)

Abastecimient
o periddico
para stock;

10%

b) Compras
bajo demanda
por proyectos;

Figura 17. Esquema de compras de equipamiento de telecomunicaciones para conexiones
de red via microondas

Los resultados muestran un mayor porcentaje del esquema de compras bajo demanda
por proyectos en un 60%, sin embargo este ha sido descrito por los entrevistados como un
escenario ideal, ya que en la practica las areas técnicas y de ventas prefieren mantener un
determinado abastecimiento para stock debido a que los procesos de compras bajo
demanda toman su tiempo hasta contar con el equipamiento y esto puede ocasionar que se
pierdan nuevas ventas. Segun algunos de los entrevistados, la opcion de abastecimiento
para stock se ha visto restringida por disponibilidad de flujo y reduccién de ventas en los

altimos dos afos.
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4) Si Ud. eligio la respuesta "a" o "c" en la pregunta No.3, indique la frecuencia

periddica.

Tabla 12. Frecuencia de compras para stock de la empresa

Frecuencia Respuestas Porcentajes
Mensual 1 25%
Bimensual 1 25%
Trimestral 2 50%
4 100%

Si Ud. eligié larespuesta"a" o "c" en la pregunta
anterior, indique la frecuencia periddica

Mensual
25%

' Bimensual
25%

Figura 18. Frecuencia de compras para stock de la empresa

Los resultados de esta pregunta tienen relacién con las respuestas de abastecimiento
periddico para stock y con una opcién que combina esta forma de abastecimiento con las
compras bajo demanda por proyecto, de los entrevistados se mencion6 preferencia por la
frecuencia trimestral que permite una mejor planificacion a la hora de definir el
equipamiento a comprar y su rotacion. La opcién de frecuencia mensual fue explicada
como una alternativa cuando se cuenta con limitacion de flujo de efectivo para este

abastecimiento.
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5) ¢A qué criterios de toma de decisiones se les da prioridad a la hora de elegir un

proveedor? Puede elegir uno o varios.

Tabla 13. Prioridad de criterios para elegir un proveedor

Criterios Respuestas Porcentajes
Precio 10 19.23%
Crédito 7 13.46%
Calidad 10 19.23%
Stock local 8 15.38%
Tiempos de entrega 6 11.54%
Soporte técnico 6 11.54%
Tiempos de atencién a cotizaciones 5 9.62%
52 100.00%

Tiempos de atencion a cotizaciones
Soporte técnico

Tiempos de entrega

Stock local

Calidad

Crédito

Precio

0%

e,‘,‘,’n—‘z“ RSN 9,62%
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11,54
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'.2:1"{‘15‘.‘ ‘

TSN IR EREEESE 15,38%
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A qué criterios de toma de decisiones se les da prioridad a
la hora de elegir un proveedor? Puede elegir uno o varios.

19,23%

19,23%

5% 10%

15%

20%

25%

Figura 19. Prioridad de criterios para elegir un proveedor

Del listado de criterios a considerar planteados a los entrevistados para la eleccion de

un proveedor, el precio y la calidad fueron mencionados en todos los casos consultados

obteniendo por esta razon un 19.23% cada uno del total de entrevistados, seguidos por el

criterio de stock local en un 15.38%, crédito en un 13.46%, soporte técnico y tiempos de



47

entrega en igual porcentaje con un 11.54% y finalmente el tiempo de atencion a
cotizaciones con un 9.62%. Se consultd si existia algn otro criterio que se consideraba

pero ninguno adicional fue mencionado.

6) De acuerdo con su respuesta de los criterios de eleccion de proveedor
seleccionados, priorice el nivel de importancia del 1 al 3, siendo 1 prioridad baja, 2
prioridad media y 3 prioridad alta.

Tabla 14. Nivel de importancia de los criterios seleccionados para la eleccion de
proveedores

Nivel de importancia

Criterios seleccionados Alta Media Baja Totales
6 3 1 10
Precio 60% 30% 10% 100%
3 3 1 7
Crédito 42.86% 42.86% 14.29% 100%
5 3 2 10
Calidad 50% 30% 20% 100%
6 1 1 8
Stock Local 75.00% 12.50% 12.50% 100%
3 2 1 6
Tiempos de entrega 50.00% 33.33% 16.67% 100%
2 3 1 6
Soporte técnico 33.33% 50.00% 16.67% 100%
2 2 1 5
Tiempo de atencién a cotizaciones 40% 40% 20% 100%

De los criterios seleccionados para la eleccion de un proveedor se consulté a los
entrevistados cuales tenian mayor nivel de importancia priorizando su eleccion en alta,
media y baja, los resultados obtenidos muestran que el stock local, el precio, la calidad y
los tiempos de entrega tienen un alto nivel de importancia con porcentajes mayores al
50%, seguidos de los criterios de crédito, tiempo de atencion a cotizaciones y soporte

técnico.
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De acuerdo con su respuesta de los criterios de eleccion de
proveedor seleccionados, priorice el nivel de importancia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

| 8
l."

¥

/50% v.{

1&867'__307 8|

I

& Baja
< Media

o Alta

10%
0%

Figura 20. Nivel de importancia de los criterios seleccionados para la eleccion de
proveedores

7) ¢Considera Ud. como criterio de decision importante a evaluar para la eleccion de
un proveedor, el que éste brinde el servicio de asesoria en el disefio de soluciones

técnicas y aplicaciones practicas?

Tabla 15. Importancia del servicio de asesoria en el disefio de soluciones técnicas y
aplicaciones practicas para la eleccién de un proveedor

Contestacioén Respuestas Porcentajes

Si 8 80%
No 2 20%
10 100%

El objetivo de esta pregunta es evaluar entre los entrevistados, como parte de los
criterios utilizados para la eleccion de un proveedor, una estrategia planteada en el
presente estudio, y es el hecho de que la empresa EMT brinde también el servicio de

asesoria en el disefio de soluciones técnicas y aplicaciones practicas. De los resultados



obtenidos un 80% considera a este criterio como importante, lo que soporta el

planteamiento de la estrategia mencionada.

¢Es un criterio importante parala eleccion de
un proveedor, el servicio de asesoria en el
disefio de soluciones técnicas y aplicaciones
practicas?
NO; 20% .z
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Figura 21. Importancia del servicio de asesoria en el disefio de soluciones técnicas y

aplicaciones précticas para la eleccion de un proveedor

8) De las marcas de equipos de telecomunicaciones para conexiones de red via
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microondas, mencione minimo una maximo tres, que su empresa utilice con mayor

frecuencia.

Tabla 16. Marcas de equipos de telecomunicaciones para conexiones de red via

microondas, recordadas por mayor frecuencia de uso

Marcas

Respuestas Porcentajes

Cambium (Canopy) 7 35%
Cisco 2 10%
Ericson 1 5%
Microtik 2 10%
Motorola 1 5%
Radiowaves 1 5%
Radwin 1 5%
Redline 3 15%
Rukus 1 5%
Ubiquity 1 5%

20 100%
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De las marcas de equipos de telecomunicaciones para
conexiones de red via microondas, mencione minimo
una maximo tres, que su empresa utilice con mayor
frecuencia.
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Figura 22. Marcas de equipos de telecomunicaciones para conexiones de red via
microondas, recordadas por mayor frecuencia de uso

Los resultados muestran las marcas de equipos de telecomunicaciones para conexiones
de red via microondas mas recordadas segun la frecuencia de uso, Cambium Networks
antes llamada Canopy es la méas mencionada por los entrevistados con un 35% de total

consultado, seguida por Redline con un 15%.

Cambium Networks fue creada cuando Motorola Solutions vendio los negocios de
Canopy y Orthogon en el 2011. Cambium Networks ha evolucionado la plataforma
ampliandola a tres lineas de productos: Punto a Punto (PTP) (anteriormente Orthogon),
punto a multipunto (PMP) (antes Canopy) y ePMP, productos analizados previamente en
este capitulo, siendo la tltima linea de productos ePMP introducida en el 2013, la que ha
logrado captar una parte importante del mercado de soluciones punto a multipunto de bajo
costo, desplazando asi a Ubiquity y Microtik, marcas que por varios afios encontraron un

extraordinario volumen de negocio en el sector de las telecomunicaciones.
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9) (Consideraria Ud. evaluar productos de nuevas marcas de equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas?

Tabla 17. Interés por evaluar productos de nuevas marcas de equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas

Contestacion Respuestas Porcentajes

Si 8 80%

No 2 20%
10 100%

¢Consideraria Ud. evaluar productos de nuevas marcas
de equipamiento de telecomunicaciones para
conexiones de red via microondas?

No; 20% .\2
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Figura 23. Interés por evaluar productos de nuevas marcas de equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas

Los resultados de los entrevistados muestran que existe una apertura ante una eventual
propuesta de nuevas marcas del equipamiento consultado, lo que soporta la propuesta de
que la empresa EMT considere la alternativa de incorporar nuevas marcas que le permitan

diversificar su portafolio ante el mercado.
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Capitulo 4

4. DISCUSION

4.1. Contrastacion empirica

Los resultados de la parte inicial de la entrevista respecto al cargo de los entrevistados
y su participacién en el proceso de compras, permiten identificar su rol, alcance y
esquema bajo el cual se manejan las decisiones en el proceso de compras de las empresas
que forman parte del mercado objetivo de la empresa EMT, informacion que resulta de
utilidad para el personal de ventas respecto a quienes deben enfocar su estrategia de
acercamiento para conocer al cliente y direccionar su presentacion de productos y ofertas,
que en este caso seria a las gerencias o jefaturas técnicas y de compras cuyo porcentaje

suma un 80% del total de entrevistados.

El proposito de la pregunta No.2 es tener una referencia del grado de madurez en que
se encuentran las empresas entrevistadas, lo que refleja de alguna manera el conocimiento
del mercado, de los productos, la experiencia de su personal entre otros aspectos, lo que
permitird que el personal de ventas pueda enfocar adecuadamente su estrategia en funcion
del tipo de cliente que estara atendiendo. Los resultados evidencian que un 70% de las
empresas entrevistadas tienen, una trayectoria de compras de méas de 10 afios, por lo que

conocen el mercado en el que estan involucrados y su evolucion.

La pregunta No.3 y No.4 buscan conocer el esquema que utilizan las empresas para
definir sus compras del tipo de equipamiento consultado, con la finalidad de que la
empresa EMT pueda reafirmar o redefinir su estrategia de aprovisionamiento local para

entregas inmediatas estableciendo las frecuencias de importacion en funcion de las
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necesidades del mercado, y analizar el combinar esta estrategia con una opcién de ofertas
bajo demanda para importaciones especificas de los productos que se requieran bajo este

esquema, dado los resultados obtenidos.

La pregunta No.5 y No.6 tienen como objetivo identificar, del listado de criterios
proporcionados, aquellos que son seleccionados y que luego se priorizan segun el nivel de
importancia para la empresa en la toma de decisiones para la eleccion de un proveedor, el
propdsito de esta informacion es contar con herramientas de soporte para identificar y
fundamentar las estrategias a definirse en la propuesta del capitulo cinco. Los resultados
obtenidos muestran al precio, la calidad, el stock local y el crédito como los criterios
seleccionados por la mayoria de los entrevistados, sin embargo el mayor nivel de
importancia que se asigna a los criterios elegidos le dan un mayor peso al stock local,
precio, calidad y tiempos de entrega. Las empresas buscan entonces contar con un precio
competitivo con alternativas de aprovisionamiento local en lugar de esperar a las
importaciones bajo pedido, esperan los menores tiempos de entrega una vez concretada la
venta y estan siempre pendientes de la calidad, sin descartar el obtener un credito que le

permita obtener algun tipo de financiamiento.

Los resultados de la pregunta No.7 permiten identificar lo que podria ser un valor
agregado para incorporar el servicio de asesoria en el disefio de soluciones técnicas y
aplicaciones practicas al portafolio de la empresa EMT, dado que este criterio es
considerado como importante por un 80% de los entrevistados ante una evaluacion en la

eleccién de un proveedor.
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El propdsito de la pregunta No.8 es identificar las marcas de mayor recordacién en
funcion de la frecuencia de uso del tipo de equipamiento consultado, siendo Cambiun
Networks la mas mencionada, esto se explica porque Cambium es justamente una de las
marcas mejor posicionadas con una importante trayectoria y amplia variedad de los
productos consultados, y ratifica de esta forma que esta es una fortaleza que la empresa

EMT debe potenciar y aprovechar.

Finalmente, la pregunta No.9 busca una retroalimentacion de las empresas
entrevistadas respecto a su apertura en considerar la evaluacion y utilizacion de nuevas
marcas de mismo tipo de equipamiento, siendo las respuestas positivas en su mayoria, lo
que le da a la empresa EMT una posibilidad para desarrollar nuevas marcas en caso de

querer explorar y ampliar su cobertura.

4.2. Limitaciones
El presente estudio se limita a presentar los resultados de la propuesta, su
implementacion y validacion requieren de un mayor tiempo y recursos y no seran objeto

del presente estudio.

4.3. Lineas de investigacion

Siguiendo como referencia las lineas de investigacion definidas por la Universidad de
Guayaquil (UG) en el ultimo trimestre del 2014 y oficializadas en el 2015, las mismas
que responden a los ocho dominios en que se estructura el conocimiento cientifico en esta
Universidad, y que se basan en la incorporacién del valor del conocimiento y la
innovacion, creando espacios para la solucion de las problematicas econémico-

productivas, politicas, sociales, y culturales, se ha definido que el presente trabajo
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corresponde a la linea del “desarrollo local y emprendimiento socio econémico sostenible
y sustentable”. Cabe mencionar que las lineas de investigacion agrupan la base
investigativa por dominios y/o centros de excelencia de investigacion de la UG (DIPA,

Direccion de Investigacion y Proyectos Académicos, 2016).

La empresa EMT es parte de la industria de telecomunicaciones en el rol de proveedor
de equipamiento, industria que tiene una participacion muy activa en el sector productivo a
través de diferentes actores, productos y servicios, aportando significativamente en la
actualidad a la economia del pais. Por otro lado, la iniciativa de esta empresa que se
origina en una asociacion de capitales privados locales y extranjeros, se relaciona con el
emprendimiento socio econdmico sostenible y sustentable, en la busqueda de prevalecer en
el tiempo superando las dificultades internas y del entorno, tomando ventaja de los
beneficios que ofrece el mercado, siguiendo las regulaciones gubernamentales e

impositivas, sin olvidar la armonia con el medio ambiente.

4.4. Aspectos relevantes

El presente estudio pretende identificar las estrategias necesarias para incrementar las
ventas y mejorar la posicion competitiva de la empresa EMT, contribuyendo de esta forma
a la solucion del problema planteado como origen de este estudio. Se puede destacar como
aspecto relevante la colaboracion de las personas de las areas de estudio con la realizacion
del cuestionario, debido a que la informacion proporcionada a través de sus respuestas se
considera como un aporte de vital importancia para los resultados del estudio y la

definicion de las estrategias.
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Capitulo 5

5. PROPUESTA
En base a los presupuestos tedricos abordados, el estado del problema y los
presupuestos metodologicos y tecnoldgicos afines, sumados a la informacion recopilada,
se plantea la propuesta del presente trabajo, la misma que se centra en tres aspectos que

seran analizados en el presente capitulo.

5.1. Objetivo general de la propuesta

Definir los aspectos que permitiran ampliar la cartera de clientes de la empresa EMT.

5.1.1. Obijetivos especificos
1. Identificar elementos diferenciadores que agreguen valor a los productos de la
empresa EMT.
2. Establecer una estrategia de colaboracion conjunta con el proveedor de Estados
Unidos de Norte América de la linea de equipos de telecomunicaciones.

3. Definir una estrategia de ventas.

5.2. Desarrollo de la propuesta

A continuacion se ampliara la informacién de los objetivos especificos planteados.

1. ldentificar elementos diferenciadores que agreguen valor a los productos de la
empresa EMT.

El contar con estos elementos diferenciadores que agreguen valor a sus productos, se
convertira en una ventaja competitiva ante los potenciales clientes y serd un mecanismo

para incrementar sus ventas, implementando especificamente:
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a. Laasesoria en el disefio de soluciones técnicas y aplicaciones practicas como

parte del paquete de productos de telecomunicaciones a comercializar.

b. El servicio de soporte técnico a los productos de telecomunicaciones a

comercializar, por un periodo de 90 dias con opcion a renovacion anual pagada.

Adicionalmente, como parte de estos elementos diferenciadores, se recomienda que la
empresa EMT mantenga lo siguiente:

e Su politica de crédito de pagos a 30 dias de la factura para las ventas con entrega
local.

e Su alternativa de stock local para los productos de mayor rotacion, considerando
como frecuencia de importacion el trimestre, esto en funcion de los resultados
obtenidos respecto a la frecuencia de compra de los entrevistados.

2. Establecer una estrategia de colaboracidn conjunta con el proveedor de Estados
Unidos de Norte América de la linea de equipos de telecomunicaciones.
Los elementos de esta estrategia se detallan a continuacion:

a. Definir una politica clara de precios y descuentos a manejarse segun rangos de

volimenes de productos.

b. Definir una estrategia de publicidad para dar a conocer a la empresa y su

portafolio de marcas y productos.

c. Asignar un fondo anual de mercadeo por dos afios consecutivos en coordinacion

con el proveedor y fabricante, el mismo que serviria como apoyo para el desarrollo

de las estrategias planteadas en este capitulo.
3. Definir una estrategia de ventas.
Es necesario contar con una estrategia de ventas definida para afianzar la estabilidad de los
clientes actuales y ampliar la cartera de clientes captando nuevos. Esta estrategia debe

empezar por lo siguiente:
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a. Contratar nuevo personal exclusivamente para ventas, con el prop6sito de que la
empresa pueda contar con recursos enfocados Unicamente en la comercializacion y
atencion de los requerimientos de los clientes, separando de esta forma las funciones
que en la actualidad se encuentran concentradas en una sola persona que maneja
también temas administrativos.

b. Implementar un programa de capacitacién técnica, aplicaciones y de servicios
para la fuerza de ventas.

c. Planear un acercamiento personalizado hacia el mercado objetivo definido por la
empresa EMT, con la finalidad de conocer sobre las necesidades de estos clientes
potenciales en relacion a tecnologia y telecomunicaciones, y ofrecerles las
alternativas del portafolio de productos y servicios que la empresa EMT

comercializa.

5.3. Evaluacion financiera de la propuesta
La informacion indicada a continuacion muestra una breve imagen en nimeros de la

situacion actual de la empresa EMT y su proyeccion al cierre del 2016.

Tabla 18. Evaluacion estado de resultados empresa EMT / situacion actual

Estimado

Estado de Resultados Real Proyeccion al Cierre
2016 ene.aago. sep.adic. ene. a dic.
Ingresos 98529,35 18474,25 117003,60
(-)Costo de ventas 73683,57 13815,67 87499,24
Utilidad Bruta 24845,78 4658,58 29504,36
Gastos Administrativos 17902,79 3021,10 20923,89
Gastos Financieros 2100,74 354,50 2455,24
Otros gastos no operacionales 17,97 3,03 21,00
Total Gastos 20021,50 3378,63 23400,13
Utilidad Neta 4824,28 1279,96 6104,24

Rendimiento sobre ventas 4,90% 6,93% 5,22%
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Partiendo de los datos de la tabla 18 y tomando en consideracion los objetivos
analizados en el desarrollo de la propuesta, se han considerado los siguientes aspectos en la
evaluacion financiera de lo que seria la adopcion de la propuesta para lograr las ventas
anuales esperadas y mantener la representacion local en una linea de productos de

telecomunicaciones de la empresa EMT:

Obijetivo anual de ventas esperadas: USD130000,00 segun acuerdo comercial

de la empresa EMT con la empresa mayorista MW de Estados Unidos.

e Sueldo de USD500 mas beneficios de ley y 3% de comisiones sobre ventas
efectivas por la contratacion en el 2016 de una persona con perfil de ventas y
técnico. Evaluacion de una segunda persona a contratar para el 2017.

e Fondo de movilizacion y alimentacion para la persona a contratar seria de
USD100 al mes.

e Fondo de mercadeo del mayorista serviria para financiar la definicion de la
estrategia de publicidad y capacitacion al nuevo personal.

e Se estima duplicar las ventas con la contratacion adicional para la proyeccion

al cierre, y alcanzar el objetivo esperado.

Tabla 19. Evaluacion estado de resultados empresa EMT / con la propuesta

Estimado
Estado de Resultados Real Proyeccion al Cierre
2016 ene.aago. sep.adic. ene.adic.
Ingresos 98529,35 36948,51 135477,86
(-)Costo de ventas 73683,57 28739,79 102423,36
Utilidad Bruta 24845,78 8208,71 33054,49
Gastos Administrativos 17902,79 5546,10 23448,89
Gastos Financieros 2100,74 531,75 2632,49
Otros gastos no operacionales 17,97 4,55 22,52
Total Gastos 20021,50 6082,39 26103,89
Utilidad Neta 4824,28 2126,32 6950,60

Rendimiento sobre ventas 4,90% 5,75% 5,13%
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5.4. Conclusiones y recomendaciones
5.4.1. Conclusiones

La industria de las telecomunicaciones ha evolucionado significativamente en nuestro
pais en las Gltimas dos décadas y continuara haciéndolo porque la tecnologia involucrada
esta en constante desarrollo. La necesidad de conexidn a internet va en incremento con el
pasar del tiempo, ya no se trata de un privilegio de pocos sino de una plataforma para el
conocimiento, que inclusive actualmente estéa siendo impulsada por el gobierno nacional a
través del Plan Nacional de Desarrollo de Banda Ancha con el proposito de una
conectividad cada vez mayor a nivel de los estudiantes, los hogares y las personas en
general, y es que el acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion es
un derecho establecido en la constitucion para todas las personas, de forma individual o
colectiva. Las telecomunicaciones pertenecen a los sectores estratégicos y son

consideradas un servicio publico segun la constitucién actual.

Las empresas requieren de este tipo de conexion y acceso a datos de forma
permanente en su operacion, sus multiples aplicaciones y beneficios han convertido a estos
servicios de telecomunicaciones como una parte fundamental de su funcionamiento, y
como tal la demanda de nuevas conexiones entre sucursales, agencias o diversos puntos a
nivel local o nacional, asi como la necesidad de contar con un mayor ancho de banda, van
también en incremento. Basados en esta realidad que implica contar con proveedores de
equipamiento de telecomunicaciones que puedan suplir las necesidades de infraestructura
y enlaces que conecten a los usuarios finales, tanto en la empresa privada como en el
sector publico, y luego haber llevado a cabo un analisis de la empresa EMT, su entorno, su
competencia y mercado objetivo, asi como de los resultados obtenidos en la investigacion

objeto del presente estudio, se describen a continuacion las principales conclusiones.
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o El desarrollo de la banda ancha en el pais, aun en expansion, es un factor
externo que la empresa EMT puede aprovechar para suplir las necesidades de
equipamiento, que como producto de ese crecimiento se generen, ampliando su
cartera de clientes dentro del mercado objetivo definido y considerando a futuro
expandir su cobertura fuera de la provincia del Guayas hacia las ciudades pequefias
0 sectores periféricos, ya que también es un hecho que la cobertura de conexiones a
internet a través del tendido de fibra dptica avanza a grandes pasos en las
principales ciudades del pais. En el mes de agosto 2016 se inaugurd una fabrica de
fibra dptica en la ciudad de Durén, y esto muy posiblemente, permitira que en un
futuro cercano la produccion local de este elemento mejore los costos de
instalacion con fibra Optica para proveer el servicio de internet, volviendo menos
atractivo el acceso a internet fijo mediante un enlace de radio via microonda.

o Los proveedores de equipamiento de telecomunicaciones que permanecen
en el mercado, se enfrentan a condiciones cada vez mas agresivas respecto a
precios, dado el entorno actual analizado; adicionalmente, algunos clientes finales
pueden empezar a optar por la alternativa de compra al exterior e importacion
directa si sus volumenes empiezan a aumentar, por lo que se vuelve imprescindible
que la empresa EMT cuente con un elemento o servicio diferenciador que le
permita generar valor agregado a sus productos y a su presencia en el mercado.

o La empresa EMT cuenta con la decision de la gerencia y de sus socios
respecto a llevar a cabo las acciones correctivas necesarias que permitan a la
empresa superar las dificultades actuales, para lograr incrementar sus ventas y
mantener la representacion local de distribucion y comercializacion de la linea de

productos de telecomunicaciones analizada en el presente estudio. Este es un factor
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interno muy importante a considerar, ya que en ocasiones las empresas se resisten

al cambio.

5.4.2. Recomendaciones

Las recomendaciones detalladas a continuacion, parten de la propuesta planteada en el

presente capitulo, y tienen relacién con la instrumentacién y validacion de la misma,

aspectos que no formaron parte de los objetivos de esta investigacion:

Adoptar la propuesta desarrollada fortaleciendo en primera instancia aquellos
aspectos con los que ya cuenta la empresa como parte de sus elementos
diferenciadores, y que en este caso son el stock local para ventas con entrega
inmediata y una alternativa de crédito como forma de pago; pues segun los
resultados del presente estudio se evidencia que los criterios mencionados tienen
una prioridad importante a la hora de elegir un proveedor. Asi también, se
recomienda implementar los servicios adicionales sugeridos de asesoria y soporte
técnico cuya definicion se soporta en la informacion resultante proporcionada por
los entrevistados.

Viabilizar los mecanismos necesarios para implementar la estrategia de
colaboracién conjunta con el proveedor de Estados Unidos de Norte América ya
que esto forma parte de las herramientas con las que la empresa EMT requiere
contar para superar algunos de los inconvenientes descritos en las debilidades del
FODA y para contribuir al mejoramiento de sus ventas. Una politica clara de
precios es fundamental para la presentacion de ofertas segun el modelo de negocio
y volimenes a comercializarse. La presencia de la marca y de la empresa como tal

a través de la publicidad son necesarias para darse a conocer. El fondo de mercadeo
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planteado puede ser negociado con el proveedor como un mecanismo de
compensacion dada la estructura actual de costos mientras duren las sobretasas
arancelarias o salvaguardias, que se prevé estaran al menos por un afio mas.
Finalmente, los elementos iniciales de la estrategia de ventas con la contratacion
del nuevo personal y su capacitacion son un aspecto fundamental, para que la
empresa EMT pueda llevar a cabo el fortalecimiento de su cartera de clientes y la
ampliacién de la misma, apoyados en los demas puntos planteados en la propuesta.
Se requiere estructurar un plan integral de ventas que permita dar a conocer el
portafolio de productos de la empresa EMT Yy a su vez identificar nuevas
necesidades de los clientes potenciales del mercado objetivo para poder desarrollar

y ofrecer la asesoria de soluciones técnicas y aplicaciones.
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ANEXO A

Cuestionario

Cargo

Marqgue con una X sus respuestas e indique la informacion segun las
instrucciones de cada pregunta.
1. Defina su participacion en el proceso de toma de decisiones de las compras de la
empresa:
a. Decision individual definitiva
b. Forma parte de un comité

c. Otra (especifique)

2. Indique el tiempo que su empresa tiene en el mercado comprando equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas.
a. 0abanos
b. 6a 10 afios
c. 11a15 afos

d. 16 o mas afios

3. De los esquemas detallados a continuacion, elija el utilizado por su empresa
respecto al equipamiento de la pregunta No.2:

a. Abastecimiento periddico para stock
b. Compras bajo demanda por proyectos

c. Ambos




d. Otros (especifique)

4. SiUd. eligio la respuesta "a" 0 "c" en la pregunta No.3, indique la frecuencia

periddica.

a) Mensual
b) Bimensual
¢) Trimestral
d) Semestral
e) Anual

f) Otro (especifique)

5. ¢A que criterios de toma de decisiones se les da prioridad a la hora de elegir un
proveedor? Puede elegir uno o varios.
a. Precio
b. Crédito
c. Calidad
d. Stock local
e. Tiempos de entrega
f. Soporte técnico
g. Tiempos de atencion a cotizaciones

h. Otro (especifique)

6. De acuerdo con su respuesta de los criterios de eleccidn de proveedor
seleccionados, priorice el nivel de importancia del 1 al 3, siendo 1 prioridad baja, 2

prioridad media y 3 prioridad alta.



7.

9.

Precio

Crédito

Calidad

Stock local

Tiempos de entrega
Soporte técnico
Tiempos de atencion a

cotizaciones

Otro

Alta

Media

Baja

¢Considera Ud. como criterio de decision importante a evaluar para la eleccion de

un proveedor, el que éste brinde el servicio de asesoria en el disefio de soluciones

técnicas y aplicaciones practicas?
a.
b.
De las marcas de equipos de telecomunicaciones para conexiones de red via
microondas, mencione tres que su empresa utilice con mayor frecuencia:
a.

b.

¢Consideraria Ud. evaluar productos de nuevas marcas de equipamiento de
telecomunicaciones para conexiones de red via microondas?
a.

b.

Si

No

Si

No



ANEXO B

Listado de prestadores internet fijo de la provincia del Guayas, que incluyan a

Guayaquil
No. PRESTADOR COBERTURA ACTUALIZADO
1 ARMAU S.A. Guayas 14-feb-16
2 ARTIANEXOS S.A. Babahoyo, Guayaquil, Simon Bolivar 31-mar-16
Guayaquil, Machala, Manta, Santo
3 ASAPTEL S.A. Domingo, Esmeraldas, Ambato, 31-dic-15
Pillaro, Pelileo, Patate, Quero, lbarra
ASEGLOB ASISTENCIA . .
4 EMPRESARIAL GLOBAL S.A. Guayagquil, Daule 31-dic-15
5 BEJAR FEIJOO JAIME SANTIAGO Guayas 31-mar-16
BERMEO CABRERA EDGAR .
6 MOISES El Oro, Guayas, Loja 31-mar-16
7 BRAINSERVICES S.A. Guayas, Pichincha 31-mar-16
8 COACHCOMPANY S.A. Guayaquil 31-mar-16
Playas, Isidro Ayora, Guayaquil, Gral
9 CODGREC S.A. Villamil (Playas), Naranjal, Ventanas, 31-mar-16
La Libertad
10 COMM&NET S.A. El Oro, Guayas, Azuay 31-mar-16
11 COMPUTECNICSNET S.A. Guayaquil 31-mar-16
COMUNICADORES DEL ECUADOR o
12 COMUNIDOR S.A. Pichincha, Guayas 31-mar-16
CONSORCIO ECUATORIANO DE
13 TELECOMUNICACIONES S.A. Nacional 31-mar-16
CONECEL
14 CORPORACION EL ROSADO Quito-Guayaquil 31-mar-16
CORPORACION NACIONAL DE .
15 | TELECOMUNICACIONES CNT EP Nacional 31-mar-16
16 EBESTPHONE ECUADOR S.A. Guayaquil 31-mar-16
17 ECUADOR TELECOM S.A. Quito, Guayaquil 31-mar-16
18 ECUAONLINE S.A. Quito, Guayaquil, Cayambe, Otavalo, 31-mar-16
Latacunga, Cuenca
19 EMTELSUR S.A Guayaquil 31-dic-15
ENRIQUEZ MONCAYO ANIBAL .
20 HUMBERTO Guayas 31-dic-15
21 ESPOLTEL S.A Guayaquil 31-mar-16
22 GILAUCO S.A. Guayaquil, Portoviejo 31-mar-16
GOLDSOFT SUPREMACIA . .
23 SISTEMATICA S.A. Yaguachi, Salinas, Santa Elena 31-mar-16
24 GRUPO BRAVCO CIA. LTDA. Quito, Guayaquil 31-mar-16
25 GRUPO MICROSISTEMAS Quito, Guayaquil 31-mar-16

JOVICHSA S.A.




INSTALACION DE SISTEMAS EN

26 REDES INSYSRED S A. Duran, Guayaquil 31-mar-16
INTEGRAL DATA SERVICIOS DE . .
27 | TRANSMISION INFORMATICA S.A Quito, Guayaquil 31-mar-16
28 LANDETA QUIMI DARIO RENE Guayaquil 31-mar-16
Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta,
LEVEL 3 ECUADOR LVLT S.A. .
29 (GLOBAL CROSSING) Machala y Sto. Domingo de los 31-mar-16
Colorados
30 LINKOTEL S.A. Guayaquil 31-mar-16
31 LK TRO-KOM S.A. Guayaquil 31-mar-16
32 | LONDORO CHAPARRO PATRICIA | VeNtanas, Playas, Guayaquil, Pedro: | - g1 a6
33 MAILLOT S.A. Guayaquil 31-mar-16
Pichincha, Guayas, Manabi, Santa
Elena, , Imbabura, Chimborazo, El e
34 MEGADATOS S.A. Oro, Los Rios, Cafar, Santo Domingo 31-mar-16
de los Tsachilas
35 | MOROCHO ONA ELIANA VANESSA Quito, Guayaquil, Cuenca 31-mar-16
NEGOCIOS Y TELEFONIA .
36 (NEDETEL) S.A. Guayaquil 31-mar-16
37 NEW ACCESS S.A. Quito, Guayaquil, Pedro Moncayo 31-mar-16
38 OTECEL S.A. Nacional 31-mar-16
39 PACIFICBUSINESS S.A. Guayaquil 31-mar-16
Guayaquil, Quito, Cuenca, Babahoyo,
40 PULECIO VILLALVA ALEJANDRO Quevedo, Montalvo, Vinces, Baba, 31-mar-16
DARIO i
San Juan, Valencia, Ventanas
Quito, Guayaquil, Santo Domingo,
Machala, Manta, Cuenca, Loja,
41 PUNTO NET S.A. Quevedo, Tulcan, Riobamba, 31-mar-16
Ambato, Ibarra
SERVICIOS AGREGADOS Y DE
42 TELECOMUNICACIONES Quito, Guayaquil 31-mar-16
NETWORK SATNET S.A.
SERVICIOS DE . .
43 | TELECOMUNICACIONES CABLESS Q”'t;\’/ia?];‘;yfg:"' Acrr‘]f;‘;a]&?f:a'a’ 31-dic-15
& WIRELESS CIA. LTDA. » Hola, '
SERVICIOS DE
44 | TELECOMUNICACIONES SETEL Quito, Guayaquil y Cuenca 31-mar-16
S.A.
SOCIEDAD INTERNACIONAL DE
45 TELECOMUNICACIONES Guayas, Pichincha 31-mar-16
AERONAUTICAS SITA
46 SPERTI S.A. Guayaquil 31-mar-16
SURAMERICANA DE Guayaquil, Quito, Cuenca, Riobamba,
47 TELECOMUNICACIONES S.A. Machala, Ibarra, Loja, Manta, 31-mar-16
SURATEL Portoviejo, Santo Domingo, Ambato
48 SYSTELECOM Nacional 31-mar-16
TECNOLOGIA REDES &
49 | COMUNICACIONES CESACEL CIA. Nacional 31-dic-15

LTDA.




50 TELCONET S.A. Nacional 31-mar-16

51 TRANSFERDATOS S.A. Quito, Guayaquil 31-dic-15

52 UBE ALVARO JOE HARRISON Durén, Guayaquil 31-mar-16

53 UNIVISA S.A. Quito, Guayaquil 31-mar-16
Daule, Balzar, Guayaquil, Pedro

54 WIEITEL SA. Carbo, Salitre, Nobol, Lomas de 31-mar-16

Sargentillo, Isidro Ayora, Daule, Santa
Lucia, Palestina

Fuente: SIETEL- ARCOTEL
Fecha de corte: Marzo de 2016
Fecha de publicacion: Mayo de 2016




