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RESUMEN

El objetivo que se plantea en esta investigacion es disefiar el plan
estratégico empresarial de la compafiia en mencidén para los afios 2015-
2017, alineando la gestion de las distintas areas administrativas, de ventas y
operativas para llegar al cumplimiento de los objetivos que derivaran en el
crecimiento estratégico, de ventas y de rentabilidad que espera alcanzar la
compainiia en los siguientes afos. Se realiz6 un analisis FODA actual de la
compafia, donde se determin0 en base a sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, un analisis prospectivo en donde se determiné el
mejor camino a seguir para el cumplimiento de los objetivos mediante un
plan estratégico, el cual sera sustentado y medido mediante la matriz de
balance scorecard desde el primer hasta el cuarto nivel que en conjunto con
un plan estratégico de marketing se llegé a determinar el POA (Plan
Operativo Anual) que serd la guia y seguimiento del cumplimiento de los
objetivos principales de la compafiia. Las recomendaciones que se han
realizado son: la revision, seguimiento y cumplimiento de los objetivos
estratégicos deben realizarse de manera periddica, la alta gerencia debe ser
flexible para aprovechar el conocimiento del negocio y la experiencia del
mismo para impulsar de manera oportuna los planes planteados para la
consecuciéon de los resultados esperados. Es importante que los directivos
de la compafia mantengan el enfoque en el futuro y en el presente de tal

manera que siempre se tenga presente la mision, vision y la estrategia.

PALABRAS CLAVES

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

e [INDICADORES CLAVE DEL NEGOCIO
e RETORNO DE LA INVERSION

e TASA DE DESERCION DE CLIENTES
e ESTRATEGIAS
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ABSTRACT

The objective of this research is to design the strategic business plan of the
company in reference to the years 2015- 2017, aligning the management of
the various administrative areas. By aligning the management of the various
administrative areas of sales and operational in order to reach the goals that
would lead to the strategic growth, sales and profitability that the company
hopes to achieve in the following years. To perform the above, an actual
SWOT analysis of the company was conducted which were determined on
the basis of their strengths, weaknesses, opportunities and threats. A
prospective analysis which determines the best way forward for the fulfillment
of the objectives through a strategic plan, Which will be support, and
measured by the balance scorecard matrix from the first to the fourth level
that in conjunction with a strategic marketing plan was to determine the AOP
(Annual Operating Plan) which will guide and monitor compliance of the main
objectives of the company. The recommendations that have been made are:
review, monitoring and enforcement of the strategic objectives should be
conducted on a regular basis, senior management should be flexible to take
advantage of business knowledge and experience in order to drive the same
timely posed plans to achieve the expected results. It is important that the
board of directors of the company maintain their focus on the future and the
present in such a way that they always have their focus on the mission,

vision and strategy.
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CAPITULO 1

DERTEMINANCION DEL PROYECTO

1.1 Descripcion del proyecto

SATELITEDIRECT DEL ECUADOR CIA. LTDA. Quien es la razén de esta
tesis de grado es una compafia que trabaja como Dealer de los servicios
qgue provee por Directv Del Ecuador a quien en adelante lo denominaremos
el cable operador y que a su vez es lider en el mercado ecuatoriano de

television pagada.

SATELITEDIRECT se dedica a la comercializacion, instalacion,
reparacion, servicio y mantenimiento de los productos ofertados por el cable
operador, quien es el que tiene las licencias y permisos para proveer los
servicios que se difunden directamente por satélite en vivo y que se
transmite digitalmente incluyendo canales de audio y radio a los televisores
fijos de los clientes que estén suscritos y que cuenten con un decodificador y
una antena parabdlica receptora de sefal. En la actualidad ofrece 3
opciones de television satelital: Digital, plus y HD (alta definicion), con varios
paquetes de programacion basica, Premium, PPV (pague por ver) y otras

programaciones exclusivas.

El presente proyecto tiene como objetivo el disefio del plan estratégico
empresarial de la Compafiia SATELITEDIRECT del Ecuador para los afios
2015-2017 debido a que los accionistas de la compaifiia tienen meta el
fortalecer y rentabilizar las inversiones de capital realizada en la misma
llegando a formar parte de los 4 Dealers méas grandes que ofertan los

productos y servicios de cable operador.



1.1.1 Importancia y justificacién

La television pagada en el mercado ecuatoriano ha pasado de 325 mil
suscriptores en el afio 2010 a 1177 mil suscriptores al afio 2014 (Arcotel,
2015), lo cual demuestra un crecimiento acelerado de esta industria en el
Ecuador, por tal motivo SATELITEDIRECT ECUADOR CIA. LTDA. Y el
cable operador ven una oportunidad para sustentar un crecimiento solido en

este mercado.

Debido a este crecimiento en el sector de televisibn pagada, el cable
operador busca llegar a mas hogares en el pais y aumentar su liderazgo en
este servicio en los siguientes 3 afios, es importante mencionar que las
directrices dadas a los distribuidores son hasta el afio 2017 afio en el cual el
cable operador espera consolidarse como niamero uno en este sector , por
tanto para sus respectivas proyecciones de crecimiento, el cable operador
cuenta con 13 dealers a nivel nacional quienes estdn encargados de
impulsar el crecimiento de este negocio, siendo SATELITEDIRECT el 6 en
posicionamiento de ventas y tamafio de la base de suscriptores creada hasta
el momento, de acuerdo a este situacion la compariia busca formar parte de
los 4 dealers mas importantes de la cadena de comercializaciéon e
instalacién de los servicios ofertados por el cable operador, por esta razén
es de vital importancia el disefio del plan estratégico empresarial y de
marketing para el cumplimiento del objetivo principal de la compafiia de

manera sustentable y rentable en el tiempo.

Es importante mencionar que el mayor crecimiento de suscriptores en el
cable operador durante los ultimos 4 afios se registra en las provincias de
Guayas, Pichincha y Azuay, de acuerdo a la informacion proveida por
departamento de ventas, es importante mencionar que SATELITEDIRECT
ECUADOR CIA. LTDA. Cuenta con oficinas en Guayas, Pichincha y Santa

Elena, donde basa su operacion, lo cual le da una ventaja competitiva ya



que son las provincias donde se presenta el mayor crecimiento de la
industria y se tiene una clara oportunidad para capitalizar este crecimiento
frente a otros comercializadores del producto que no tienen presencia en las

provincias de mayor crecimiento.

Para el desarrollo del proyecto, se realizara un andlisis situacional de la
compafia que nos permitird tener un punto de partida para realizar el plan
estratégico empresarial, mediante un analisis prospectivo se determinaran
las variables y factores de cambio que permitiran determinar los posibles
escenarios y definir el camino a seguir por parte de los accionistas y del cual
se derivaran las estrategias y tacticas, las mismas que serviran para el
disefio del plan de marketing y el presupuesto financiero para llegar al
cumplimiento del mencionado plan con el fin de alcanzar los objetivos
deseados, asi como también se determinara los principales indicadores para
medir el cumplimiento del objetivo mediante el disefio de un cuadro de

mando integral.

1.1.2 Objetivo general

Disefiar el plan estratégico empresarial de la compaiiia
SATELITEDIRECT DEL ECUADOR CIA. LTDA. para los afios 2015-2017.

1.1.3 Objetivo especifico

Para el desarrollo de este proyecto que esta alineado con el objetivo

general se han planteado los siguientes objetivos especificos:

1. Realizar el analisis situacional de la compainiia.
2. ldentificar el mejor escenario para el cumplimiento del objetivo
general.

3. Disefiar el plan estratégico empresarial y de marketing.



4. Determinar las métricas a ser usadas para la medicion del
cumplimiento del plan por medio del Balance Scorecard.
5. Elaborar el plan operativo anual para el afio 2015 y su presupuesto

financiero.

1.1.4 Aspectos metodoldgicos

Para realizar el andlisis situacional de SATELITEDIRECT se utilizara
informacion recopilada segun el modelo de PORTER utilizando la matriz
FODA.

El proyecto se realizara de acuerdo a una investigacion inicialmente
bibliogréfica conceptual, basada en la recopilacion del estado del arte y de la
literatura cientifica aprendida en el médulo de prospectiva para identificar el
mejor escenario, utilizando la matriz para identificar ventajas y desventajas

competitivas y la matriz para determinar las estrategias a seguir.

Para proponer la medicion y control del proyecto se disefiara el cuadro de
mando integral basado en el modelo de Kaplan y Norton, el cual permitira a
la compafiia tener una estructura de objetivos y métricas establecidas para

llegar al cumplimiento de los objetivos deseados.

La investigacion estard basada en fuentes secundarias relacionadas al
proyecto, mediante una metodologia analitica sintética con lo cual la

compainiia pretende tener los sigues resultados:

¢ Informe ejecutivo del andlisis situacional de la empresa.

e Identificar el mejor escenario para el cumplimiento del objetivo
planteado mediante el analisis prospectivo.

¢ Disefio del Plan estratégico empresarial.

¢ Disefio de Plan estratégico de Marketing.



e Determinar las métricas a ser usadas para la medicion del
cumplimiento del plan (BSC).
e Disefo del plan operativo anual para el afio 2015.
e Elaborar el presupuesto Financiero del proyecto.
Estos resultados estadn alineados con el objetivo general y los especificos
planteados en este trabajo de investigacion.

1.2 Marco tedrico

En este capitulo definiremos conceptualmente el planeamiento o
direccionamiento estratégico, su propdsito, la importancia y las etapas que
conlleva el proceso de elaboracion del mismo basado en el analisis
prospectivo y la importancia del desarrollo e implementacion del balance

scorecard en los cuatro niveles planteados en este trabajo de investigacion.

1.2.1 Definicion de planeacién estratégica

Existen varias definiciones que describen que es la planeacién estratégica

entre las cuales podemos citar:

El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar
lo que pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta
programacion se plasma en un documento de consenso donde concretamos
las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la gestién
excelente. (Serna Gomez Humberto, 1994)

La planeacion estratégica es el esfuerzo sistematico y mas o menos
formal de una compafia para establecer sus propésitos, objetivo, politicas y
estrategias basicas, para desarrollar planes detallados con el fin de poner en
practica las politicas y estrategias, y asi lograr los objetivos y propésitos
basicos de la compafia. (Steiner George A., 1983)

En conclusién podemos decir que la Direccién estratégica es el arte que
define lo que queremos conseguir y como que debemos hacer para alcanzar

los objetivos planteados, el mismo que debe ser documentado en un plan



que detallara los propdésitos, objetivos, politicas y estrategias del empresa, lo
cual permitir4 concretar el desarrollo de las actividades mediante la toma de

decisiones y mejora de la gestion por parte de los directivos.

1.2.2 Importanciay propoésito del planeamiento estratégico

Actualmente, con la evolucién de los paises y desarrollo a nivel mundial,
las organizaciones que pretenden tener éxito estan obligadas a adaptarse y
alinearse a los procesos de cambios continuos, debido a que cada vez los
mercados del mundo son mas dindmicos y competitivos, es alli donde es
esencial tener clara las metas a seguir de una organizacion para lo cual el

planeamiento estratégico es de vital importancia.

Este éxito en la organizaciones serd realizable en la medida que consigan
anticiparse a esos cambios de forma proactiva y competitiva, asi

conseguiran ventajas gue los llevaran a cumplir su Vision

A continuacion mencionar algunos aspectos relevantes que caracterizan a

la planeacion estratégica:

e Determina el planteamiento de objetivos desde varias perspectivas,
de manera que obliga a los ejecutivos de las organizaciones a plantear
acciones o0 programas que permitan acercarse a las metas propuestas.

e Mantiene enfoque sustentado en el futuro y el presente de la
organizacion.

e Fortalece los principios determinados en la visi6on, mision y
estrategias.

e Fomenta la comunicacion en los distintos niveles de la organizacion.

e Determina prioridades en la asignacion de los recursos.

e Mejora el desempefio de la organizacién



e Permite orientar a la organizacion facilitando con enfoque innovador
en las acciones de direccion y liderazgo.

e Permite enfrentar cambios en el entorno y reaccionar de manera
efectiva ante las oportunidades y las amenazas.

e Permite a la organizacién unificar los esfuerzos orientados hacia un
mismo objetivo.

e Permite optimizar los procesos de las diferentes areas de manera que

exista sinergia entre ellas.

El propdsito de la planeacion estratégica es el de orientar a las
organizaciones en la toma de decisiones que los lleve hacia las mejores
oportunidades econdmicas adaptando sus recursos y conocimiento de los
mercados y sus segmentos mediante la gestién efectiva que ofreceran un
potencial crecimiento y rentabilidad, lo cual les permitira precisar la mision
de la empresa, definiendo los objetivos, elaborando estrategias vy
desarrollando programas que se puedan alinear las iniciativas que llevaran al

cumplimiento de la vision.

El desarrollar un plan estratégico en una organizacion permitira obtener
beneficios en el mercado y mejorar la asignacion en sus recursos humanos
y materiales, obteniendo mayor eficiencia productiva que permitirdn el logro

de los objetivos propuestos.

1.2.3 Proceso de la planeacidn estratégica

La planeacion estratégica es un proceso a través del cual se declara la
vision y mision de la organizacion, se realiza un analisis de los factores
internos y externos que podrian afectar a la compafia, se determinan los
objetivos generales, se formulan iniciativas estratégicas y se desarrollan
planes o programas estratégicos que permitan alcanzar los objetivos

planteados.



A continuacién resumimos en términos generales el proceso de la

planeacion estratégica:

e Definir la mision y vision estratégica

e Determinar los objetivos estratégicos

e Formular iniciativas estratégicas que permitan alcanzar los objetivos
e Preparar y desarrollar el plan estratégico,

e Evaluar los resultados del plan estratégico su aplicacion.

Segun (Godet, La Caja de Herramientas de la Prospectiva Estratégica,
2002) la prospectiva, la estrategia y el planeamiento estratégico estan
entrelazados, ya que la perspectiva busca explorar condiciones vy
oportunidades futuras que permitan generar diferentes escenarios que luego
son plasmados en la elaboracion de planes que serviran de guia para

alcanzar los objetivos planteados mediante las iniciativas estratégicas.

1.2.3.1 Anélisis externo

El andlisis externo es un marco de referencia que determinan los factores
externos que podria afectar a una organizacion, para este analisis se
requiere de un listado categorizado de los dichos factores, ya que su
finalidad es facilitar el intercambio de ideas del ambiente externo de los

factores que no controla la compafia.

Existen varias herramientas que permiten un mejor analisis de estos
factores como lo son la herramienta PEST para analizar el macroambiente y

las 5 fuerzas de Porter para analizar el microambiente
Herramienta pest

Para este analisis se utilizara la herramienta que es de gran utilidad para

comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la



posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de
medicion de negocios. PEST estd compuesto por las iniciales de factores
Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el

mercado en el que se encuentra un negocio o0 unidad. (Francisco Aguilar, 1967)
Factores politicos

Son todos aquellos en los cuales las determinaciones Gubernamentales
podrian afectar a la por ejemplos politica fiscal, las restricciones en las
importaciones incremento en los aranceles. Por otro lado tenemos las

tendencias politicas, tipos de gobierno, etc.
Factores econ6micos

Estos se encuentra relacionados con los factores politicos, pero se
enfocan en la afectacibn monetaria creada por las definiciones
gubernamentales por ejemplo tasas de cambio, tasas de interés, inflacion,
niveles de importacién/exportacion, mercados de capital y tasas de

crecimiento del empleo, etc
Factores sociales

Son considerados factores socioculturales y se refieren a factores
resultantes de los gustos, preferencias y demandas cambiantes de la
sociedad por ejemplo, distribucién por edad, tasa de crecimiento de la

poblacién, educacion, diversidad, niveles de vida etc.
Factores tecnoldgicos

Son aquellos que analizan las nuevas maneras o tendencias en que se
desarrolla la tecnologia que influyen al sector donde opera la organizacién.
Por ejemplo: nuevos procedimientos, desarrollos en equipos, conectividad,

etc.
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En conclusién el andlisis PEST utiliza cuatro perspectivas, que le dan una
estructura légica que permite entender, presentar, discutir y tomar
decisiones. Estas cuatro dimensiones son una extension de la tradicional

tabla de Ventajas y Desventajas.
5 FUERZAS DE PORTER

Este modelo permite tener una vision global de la forma de ambiente que
tiene la industria, obteniendo una comprension de interrelaciones,
considerando situaciones a corto, mediano y largo plazo que pudieran
afectar a la organizacion y de esta manera evaluar y medir expectativas que

la organizacion pudiera tener en un futuro. (PORTER, M. E. & KRAMER , 2002)
Las 5 fuerzas enunciadas por Porter son:

Competencia: Comprende la rivalidad entre los competidores actuales.
Clientes: Establece la capacidad de negociacién con los consumidores.
Proveedores: Establece la capacidad de negociacién de los proveedores.

Nuevos entrantes: Comprende la amenaza del ingreso de nuevas

empresas en el mercado

Productos sustitutos: La posibilidad de utilizar productos que puedan

sustituir el de la organizacién.

1.2.3.2 Anélisis interno

El andlisis interno comprende todas las fuerzas que afectan a la
organizaciéon de forma sistematica sus actividades internas (Procesos,
comercializacién, etc.). Con este analisis la organizacion puede identificar la
medida en que cada actividad puede afiadir valor y contribuir de manera

significativa en el direccionamiento para el mejor desempefio de la misma.
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CADENA DE VALOR

El modelo de cadena de valor es propuesto por (PORTER, M. E. & KRAMER ,
2002) permite clasificar las actividades que se llevan a cabo para disefar,
producir, comercializar, entregar y apoyar un producto o servicio, con la
finalidad de perfeccionar las de mayor importancia estratégica para la
busqueda del éxito competitivo de la empresa, ya sea mediante liderazgo en

los costos o por diferenciacion.

El andlisis de cadena de valor es la revision de la eficiencia y eficacia de
cada una de las actividades de la compafiia, no solamente para mejorar sus
fortalezas y debilidades, sino también para entender de una manera mas
profunda el valor agregado de cada actividad, en relacion a la estrategia
escogida, sea esta estrategia de bajos costos, de diferenciacion o de
enfoque.

Las actividades de apoyo, prestan un respaldo general y especializado a
las actividades primarias. Por ejemplo: Desarrollos tecnoldgicos, finanzas, tal

La cadena de valor tiene mucha importancia en la formulacion,
implantacion y éxito de la estrategia, pues requiere de los talentos, energias
y sobre todo el compromiso del personal para maximizar su trabajo y

contribuir de manera Optima a la estrategia global de la empresa.

1.2.4 Definicién de la misién

En breves palabras la Mision es la razén de ser de la organizacién, una
declaracion que define cual la raz6n de operar, constituye el primer paso

para la elaboracion de una planeacion estratégica.

Por lo general para plantear la mision de una organizacion es necesario
realizar las siguientes preguntas: ¢qué hacemos?, ¢cual es nuestro

negocio?, ¢a qué nos dedicamos?, ¢cual es nuestra razon de ser?,
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¢quiénes son nuestro publico objetivo?, ¢cual es nuestro &mbito geogréafico
de accién?, ¢cual es nuestra ventaja competitiva?, ¢qué nos diferencia de

nuestros competidores?

Las repuestas de estas preguntas nos ayudaran a identificar el propdsito

de la organizacion, clientes y grupos de interés.

1.25 Definicién de la vision

La vision define la imagen de la organizacion a largo plazo, basada en la
expectativa de como espera que sea su futuro. Su finalidad es guiar y

motivar a toda la organizacion.

Para plantear la misidn la organizacion debe hacerse las siguientes
preguntas: ¢Qué tratamos de conseguir?, ¢Cuales son nuestros valores?,
¢ Como produciremos resultados?, ¢Cémo nos enfrentaremos al cambio?,

¢, COmo conseguiremos ser competitivos?

Las repuestas de estas preguntas nos ayudaran a definir qué quiere la

organizacion.
1.2.6 Anélisis prospectivo

El analisis prospectivo permite estudiar y reflexionar sobre el futuro de un
sistema que va a ser nuestro objeto de andlisis, tras definir y delimitar
previamente lo mas claro que podamos el sistema estudiado, el método
tiene por objetivo identificar las principales variables que determinan el futuro
de dicho sistema, es decir, del sector, la empresa, la organizacién, la

institucion, el territorio, el tema, etc. que estemos analizando.

La aplicacion de la prospectiva estratégica consiste en trabajar cada una
de las fases a profundidad, permitiendo obtener un modelo que contiene dos

fuentes de exploracion: secundarias y primarias.
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Las fuentes primarias son las personas que intervienen directa o
indirectamente en la vida de la empresa, a estas personas les llamamos

Expertos, y las fuentes secundarias las llamamos Estado del Arte

La informacion proveniente de fuentes secundarias las podemos llamar el
“Estado del Arte” y la “Vigilancia Tecnoldgica e Inteligencia Competitiva”, a
su vez las fuentes primarias son las personas que intervienen en la, vida de
la organizacion o de la empresa, directa o indirectamente. Supuestamente
son los conocedores del tema y, por esta razén, los denominamos

“‘expertos”.
TEORIA DEL ESTADO DEL ARTE

El estado del arte nos indica el estado actual del fendbmeno estudiado.
Como se encuentra hoy, que tendencias existen, etc. Constituye una

radiografia de la empresa.

En esta fase se estudia la situacion actual de la organizacion, a saber: su
comportamiento econémico, social, cultural, politico, ambiental. Nos

preguntamos cdmo es hoy la organizacion y también como era en el pasado.

Acudimos a la vision presente y a la retrospectiva. Esta informacion no es
solamente cualitativa sino tratamos de lograr mediciones e indicadores de
los fendmenos, es decir, nos interesa obtener cifras que puedan respaldar

las condiciones actuales e historicas de la organizacion.
TEORIA DE FACTORES DEL CAMBIO

La identificacion de factores de cambio se basa en el empleo de tres
herramientas: “los arboles de competencia de Marc Giget”, la “matriz del

cambio de Michel Godet” y la matriz “Dofa”.
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Estos factores se presentan como tendencias, potencialidades y rupturas
mundiales y locales. Unos impulsan el desarrollo social, cultural, econémico,

ambiental de estos sectores. Otros frenan y los detienen.

En conclusion son caracteristicas econdmicas, social, tecnolégicas,

politicas, etc. identificadas a través de 4 herramientas como son:

1. Arboles de competencia

El arbol de competencias de (Giget, 1989) es un instrumento que busca
identificar las competencias del municipio y su dinamica a través de los

tiempos pasado, presente y futuro. Se direcciona en tres niveles:

Raices: “saber hacer” es el know how, competencias y conocimiento de la

organizacion.

Tronco: “organizacion” Estructura de la organizaciéon para explotar sus

competencias.

Ramas: “Servicios, productos, mercados” Resultados

2. Matriz de cambio

La matriz del cambio de (Godet, La Caja de Herramientas de la
Prospectiva Estratégica, 2002) sugiere explicitar los cambios temidos,
presentidos y anhelados, basados en las ideas mas importantes clasificadas

de acuerdo a los factores sociales, econdmicos, culturales, etc.

3. Estereotipos

Los estereotipos determinan afirmaciones superficiales aceptadas de lo

que recibimos o estd de moda. Deberian ser contemplados con
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desconfianza pues estas ideas son, con frecuencia, una fuente inagotable de

errores de analisis y de prevision.
4. Anélisis FODA

El analisis FODA (Godet, La Caja de Herramientas de la Prospectiva
Estratégica, 2002) es una herramienta que nos ayuda a tener un diagnostico
gue nos permitira diagnosticar la situacion actual de la organizacion. FODA
significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, permite
determinar el analisis de variables que controla la organizacién (debilidades
y fortalezas s), y de variables no controla (las oportunidades y amenazas).

Con el andlisis FODA se pueden detectar las siguientes variables:

» Las Fortalezas: son aquellos recursos y destrezas que ha adquirido la

empresa y que no tiene la competencia.

* Las Oportunidades: Define las variables del entorno que afectarian

favorablemente a la organizacion.

» Las Debilidades: Define aquellos factores desfavorables que tiene la

organizacioén frente a la competencia.

« Las Amenazas: Define las variables que ponen a prueba la

supervivencia de su empresa.
TEORIA DE VARIABLES ESTRATEGICAS

Las variables estratégicas son aquellos elementos entrelazados que
podemos influenciar y que a su vez permiten controlar el resto del sistema, lo
que permite determinar cuales de ellos son los que componen el “motor” de

un sistema complejo.

No todos los factores encontrados en la fase anterior son importantes,

sino unos pocos que llamaremos variables estratégicas o variables clave.
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Las variables se las puede identificar empleando diferentes herramientas

disefiadas para tal fin, a saber:
1° El “andlisis estructural” de Godet.

El analisis estructural es ante todo una herramienta de estructuracion de
ideas que ofrece la posibilidad de describir un sistema con la ayuda de una
matriz poniendo en relacion todos sus elementos constitutivos. (Godet, From
anticipationto action, 1994)

2° El “Igo” (significa Importancia y Gobernabilidad) y es un aporte a la

“Caja de Herramientas’4
3° El “Abaco de Francois Régnier”, que lleva el nombre de su autor

Es un método de consulta a expertos, disefiado por el Doctor Frangois
Régnier, con el fin de interrogar a los expertos y tratar sus respuestas en
tiempo real, la l6gica que utiliza en mediante el abaco es de los tres colores
del seméforo (verde, naranja y Rojo).

TEORIA DE JUEGO DE ACTORES

“La prospectiva estratégica no solo maneja fendmenos sino que en su
basqueda por interpretar verosimilmente la realidad se lanza a reconocer los
grupos humanos o “actores sociales” que estan ocultos detras de los
fendbmenos estudiados”. (Godet, Actors moves and strategies, 1991)

Estos actores se pueden enfrentar o aliarse dependiendo de la situacion.
Cada uno de ellos tiene poder para doblegar a otros, de la misma forma que

puede ser doblegado o influenciado.

Para estudiar este conjunto de relaciones de poder entre los actores y sus
objetivos por lo general se utiliza el método MACTOR, ya que es un estudio

muy similar al andlisis estructural en algunas de sus partes.

TEORIA DE ESCENARIOS
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Partiendo que un escenario es una narrativa o imagen de futuro del
camino probable a seguir que analiza a los actores, variables de toda la
informacion que se ha recabado hasta el momento actual, en particular, las

ideas que provienen de las tendencias y mejores practicas mundiales.

El disefio del futuro se logra necesariamente a través de la redaccion de
escenarios, para lo cual utlizaremos la herramienta de SMIC, esta
herramienta trabaja con probabilidades simples y condicionales. Permite
definir el escenario mas probable que no es sino el camino por donde se
esta orientando el negocio o el territorio que estamos analizando. Pero al
mismo tiempo nos sefiala otras imagenes de futuro menos probables que
son también susceptibles de ser analizadas. (Godet, Impacts croisés:
exemples d'applications, 1983)

Como el escenario probable nos sefiala el rumbo que ha tomado la
organizacién, podemos hacer este andlisis: si este camino es el mas
conveniente quiere decir que la organizacion se halla bien encausada y, por
lo tanto, el escenario “apuesta” consistiria en fortalecer los logros y

tendencias sefialados por el escenario probable.

Pero, si la ruta del escenario probable no es la mas conveniente,
podemos elegir el “apuesta” entre otros de menor probabilidad. Es obvio que
si elegimos como “apuesta” el escenario mas probable los esfuerzos para
lograrlo son, comparativamente, menores que si escogemos una vision de

futuro de menor probabilidad.
TEORIA DE LAS ESTRATEGIAS

Una estrategia se define como la sumatoria de un objetivo y unas
acciones, los objetivos provienen necesariamente de las hipétesis del

escenario elegido como deseable
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El Economista francés (Godet, La Caja de Herramientas de la Prospectiva
Estratégica, 2002) nos da una serie de claves donde nos plantea los
métodos mas utilizados en la ciencia de la prospectiva y como estos
métodos abarcan una serie de problemas que deben ser tenidos en cuenta a
la hora de crear estrategias para resolverlos.

En ella nos muestra como la anticipacion no tiene mayor sentido si nho es
que sirve para esclarecer la accion. Esto quiere decir que si se busca
anticipar algo es precisamente para mejorar las acciones que se estan

ejecutando en el presente a fin de llegar a un mejor futuro.

La prospectiva, sea cual sea, constituye una anticipacion (preactiva y
proactiva) para iluminar las acciones presentes con la luz de los futuros
posibles y deseables. Prepararse ante los cambios previstos no impide

reaccionar para provocar los cambios deseados.

Las decisiones valientes a afrontar en el futuro son raramente
consensuadas, y si la prospectiva debe ser participativa, la estrategia en la
gue se inspira vuelve a los representantes electos, y estos deben ofrecer
acto de voluntad y de valentia para evitar la trampa y la demagogia

participativa.
1.2.7 Balance scorecard

CONCEPTO DE BALANCE SCORECARD

El Balance Scorecard, es un instrumento o metodologia de gestién que
facilita la implantacion de la estrategia de la empresa de una forma eficiente,
ya que proporciona la estructura y el lenguaje adecuado para comunicar o
traducir la mision y la estrategia en objetivos e indicadores de la compafia

organizados en cuatro perspectivas:

o Finanzas

° Clientes
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° Procesos

o Aprendizaje y crecimiento

Estas perspectivas permiten que se genere un proceso continuo de
forma que la vision se realice, este esfuerzo es compartido con todo el
personal para que este centre sus esfuerzos en alcanzar los objetivos.
(Kaplan, 2009)

CARACTERISTICAS

Las caracteristicas del Balance Scorecard son:

e Sirve para la identificar y prevenir de las posibles desviaciones que
puedan ocurrir; es decir, es una herramienta de gestion.

e Tiene conexion directa con la estrategia de la empresa

e Es precisa y resumida para interpretarla y poder realizar su
seguimiento.

e Los indicadores se presentan de forma sindptica y de caracter

permanente.
APORTACIONES

Las principales aportaciones del Balance Scorecard son:

e Traducir la estrategia de la compafiia en indicadores para la
consecucion de objetivos.

e Tiene un sistema vertical de comunicacion

e Instrumento de conocimiento personal que permite a cada persona
involucrada el tener una vision clara de hacia donde va la

compaifiia.



20

¢ PARA QUE SE QUIERE?

Es una herramienta que facilita la implementacion y seguimiento de la
estrategia de la compaiiia. Si esto se hace de manera adecuada y oportuna
se convertira en un modelo de gestion a seguir por parte de la alta gerencia

para cumplir con los objetivos.

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

La perspectiva financiera recoge lo que los accionistas de la compafia
esperan respecto al crecimiento y rentabilidad de sus capitales invertidos,
asi como otros objetivos relacionados liquidez, inversiones, retorno de la

inversion en un proyecto etc.

Perspectiva del cliente describe como se crea valor para los clientes,
como se satisface esta demanda y por qué el cliente esta dispuesto a pagar
por un servicio especifico. Por ejemplo: clientes satisfechos, creacién de

valor para el cliente, menores reclamos e indices de desercion.

Procesos internos es necesario conocer cuales son los procesos que
generan valor para los clientes y logran satisfacer las expectativas de los
accionistas. La respuesta se encuentra en identificar los procesos existentes
a nivel general en la empresa, pudiéndose utilizar la "Cadena de Valor" de
Porter, para conocer qué procesos generan o no valor para llevar a cabo

cambios en la organizacion.

Perspectiva de formacion y crecimiento permite a la empresa

asegurar su capacidad de renovacién a largo plazo, requisito previo para una
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existencia duradera. Para ello, hay que considerar lo que debe hacer para
mantener y desarrollar su know-how y como apoyar la eficacia y

productividad de los procesos.

ESTABLECIMIENTO DEL PLAN DE ACCION.

Se debe establecer un plan de accion que permite alcanzar las metas y
vision establecidas. Este plan debe considerar las personas responsables,
un cronograma para informes revision de los resultados que se esperan

obtener debidamente cuantificadas.

SEGUIMIENTO Y TOMA DE DECISIONES

Finalmente, y para mantener el interés del balance scorecard, es
necesario un seguimiento constante que se transforme en una herramienta

dinamica de gestion.

Los indicadores seleccionados deben ser cuestionados constantemente,
especialmente los de control a corto plazo, que a su vez podrian ser
remplazados por otros mas actualizados y que estén alineados a la
consecucién de los objetivos estratégicos de la compafiia.

1.3 Historia y antecedentes

1.3.1 Historia de la television en el ecuador

La historia de la television en el Ecuador comienza en el afio 1958 cuando
José Rosenbaum Nebel de origen judio-aleman y Linda Zambrano de
Rosenbaum oriunda de Bahia de Caradquez, Provincia de Manabi asistieron

a la feria internacional de tecnologia en Alemania, donde encontraron un



22

novedoso producto que aun no era conocido en el Ecuador, este producto
era la television, decidiendo traerlo en abril de 1959.

Las primeras pruebas y exhibiciones fueron realizadas en Quito y en
Guayaquil. Mientras que el primer circuito cerrado se efectué en Guayaquil
el 29 de septiembre de 1959. (El Nuevo Empresario, 2008)

Por otro lado, en Julio de 1959 el norteamericano Hartwell trae unos
equipos a Quito los mismos que se encontré en unas bodegas de General
Electric en Syracuse, New York en 1954, en ese mismo afio de la llegada de
€s0s equipos, la television pasd a manos de los protestantes, es ahi cuando
la Unién Nacional de Periodistas lleva esos equipos a la HCJB una misién
evangélica celebrada en el Colegio Americano. En 1964 tuvieron el permiso
de funcionamiento para HCJB TV, el cual era el segundo canal de televisién
en Ecuador con sede en Quito. (L., 2008)

Mediante un convenio entre la Casa de la Cultura y Canal 4 en Octubre
de 1960 llega la televisién al Puerto de Guayaquil; y es asi que Canal 4,
ahora denominado como (RTS), obtiene el permiso de laborar y operar. De
esta manera es como nace la television en el Ecuador, siendo esta la

primera empresa comercial: la Compafila Ecuatoriana de Television. (El

Nuevo Empresario, 2008)

La industria televisiva era privada y nace como un modelo anglo, siendo el
Estado duefio de las frecuencias para esto se reservaba el derecho de
concederlas, y esta transmitia programas estatales de educacién y salud. En
el aflo 1969 surge Telecentro canal 10 (actualmente TC television), y canal 2
en el aflo 1967 en Guayaquil, Canal 8 en el afio 1967 (actualmente

Ecuavisa) en Quito. (L., 2008)

Es asi como la television entro a formar parte de la impresionante red de

comunicacion en el pais al igual que la prensa y la radio, transmitiendo en
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todo el territorio nacional, en la actualidad se encuentran al aire 244
estaciones de televisidn (Arcotel, 2014) entre regionales y nacionales,
adicionales a los transmitidos en la television por suscripcion que suman

mas 1.176.976 suscriptores en todo el pais. (Arcotel, 2015)
1.3.2 Historia y definicion de la television pagada en ecuador

1.3.2.1 Historia de la television por suscripcion.

La television por cable nacié como una iniciativa privada, para solucionar
al escaso nivel de ventas de aparatos de televisivos y se ofertaba como un
servicio comunitario, pero debido a la cultura americana, liberal y capitalista,
pasé a convertirse en un servicio privado a cambio de una retribucion

econdmica.

En Ecuador, el inicio de la television por cable se da en 1986 con la
apertura de la empresa SATELCOM S.A. de nombre comercial TV Cable,
perteneciente al Grupo Isaias generando asi un creciente negocio en las
telecomunicaciones como pionera en el mercado. Desde 1989 su servicio
empezd a expandirse a otras ciudades: Cuenca, Loja, Portoviejo, Manta,

Ambato, Ibarra, Tulcan, Machala, Riobamba y Salinas. (Ekos Negocios, 2011)

Con el tiempo surge Cablevisibn, una sefial exclusiva para los
suscriptores, transmitiendo en dos frecuencias: CN3 (noticias) y CD7

(deportes), convirtiéndose en uno de los mas austeros para el grupo. (Ekos
Negocios, 2011)

1.3.2.2 Definicion y tecnologias de la television por suscripcion.

De acuerdo a la Agencia de Regulacion y Control - ARCOTEL — (2015)

El servicio de audio y video por suscripcion es aquel que transmite y

eventualmente recibe sefales de imagen, sonido, multimedia y datos,
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destinados exclusivamente a un publico particular de suscriptores o
abonados. Existen 3 modalidades del servicio de audio y video por

suscripcién, que se detallan a continuacion:

Televisidon Codificada Satelital, brindada por 7 empresas.
Televisiéon Codificada Terrestre, brindada por 34 empresas.
Televisidn por cable, brindada por 227 empresas.

Estos servicios de television fueron aprobados de acuerdo al Reglamento
para Sistemas de Audio y Video por Suscripcion, Registro Oficial N° 325 de
24 de noviembre de 1999, de la Ley y Reglamento de Radiodifusion y

Television vigente.

En Febrero de 2015, entr6 en vigencia la Ley Organica de
Telecomunicaciones (LOT) de Ecuador, creando a la Agencia de Regulacion
y Control (ARCOTEL), para supervisar el manejo del espectro radioeléctrico
y los servicios de telecomunicaciones, asumiendo las funciones de la
Superintendencia de Telecomunicaciones (Suporte), la Secretaria de
Telecomunicaciones (Sanate) y Consejo Nacional de Telecomunicaciones
(Conato) (DNCONSULTORES, 2015)

1.3.2.3 Television codificada satelital

La television codificada satelital llamada DTH (Television directa al hogar)
o DBS (Radiodifusion directa por satélite), utiliza como medio de transmision
el espacio radioeléctrico, mediante un conexién espacio — tierra que brinda
sefales codificadas de audio, video y datos, que estan destinadas a un
grupo de personas que se han suscrito al servicio y que tienen estaciones
receptoras de estas sefales llamados decodificadores o equipos que sirven

para la propagaciéon y distribucion de sefial de televisibn desde un satélite,
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esta transmision es realizada mediante antena parabdlica receptora, equipo
decodificador. (Arcotel, 2015)

En la actualidad los decodificadores son un soélo aparato que es
conectado a una antena que a su vez es conectada al televisor y a la toma
de corriente del suministro publico. La codificacién para todos estos equipos

esta basada en el esquema:
a) Cambio de audio a otra frecuencia soportadora,
b) Adicionar otra sefial de audio distorsionante entrelazada con el video,

c) Suprimir los pulsos de sincronismo. Esto no permite que el receptor

estandar pueda detectar las sefales de video y de audio.

Los mas populares métodos que se emplean para codificar y decodificar
las sefales el "Sine Wave Sistema"(sistema de onda sinodal), el "Gates
Pulse Sistema" (sistema de pulso conmutado) y el "Outband Gate Puse
Sistema" (sistema de pulso conmutado fuera de banda) debido a su bajo

costo. (Eléctronica 2000)

El sistema de televisibn satelital se compone de tres elementos

esenciales:

1. El Telepuerto que se encarga de transmitir la sefial de los programadores

hacia el satélite.
2. El satélite recibe la sefial y a su vez la transmite de regreso a la Tierra.

3. La antena parabodlica instalad en el hogar transfiere la sefal al

decodificador conectado al televisor.
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Esta es la manera en que la sefal llega a los hogares con una gran
variedad de programas y varios servicios exclusivos con excelente imagen y
sonido digital. (Telecable, 2011)

Cinturtn de
 Clarke

ooy e0 CLIENTE DE DIRECTV
Provesdor de Receptor satelital televisor
Programas

Figura N° 1 Componentes de un Sistema de Television Via Satélite
Fuente: (Telecable, 2011)

1.3.2.4 Television codificada terrestre

Es la transmision de contenidos mediante una antena convencional o de
conexién por cable o satélite. Utilizando la tecnologia digital se obtienen
mayores y mejores posibilidades de servicios, como por ejemplo proveer
mayor numero de canales, mejor calidad de imagen y sonido e imagen en

alta definicién. (Arcotel, 2015)

Este tipo de transmisién permite brindar servicios de audio y video a sus
suscriptores, mediante la transmision en el espectro radioeléctrico utilizando

enlaces terrestres; es decir usa tecnologia inalambrica que le permite
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distribuir los servicios de audio y video, estos operan en dos diferentes
bandas:

Television Codificada UHF: 686 a 806 MHz
Television Codificada MMDS: 2500 — 2686 MHz.

Los transmisores liberan la sefial mediante la conexidn con las antenas de
los suscriptores, luego viaja a través de un cable coaxial hacia un equipo que
decodifica y descomprime las sefiales en una normal de television. Sin
embargo, las transmisiones microondas de MMDS tienden a rebotar con los
obstaculos en su camino provocando que el servicio se vea afectado por

altas edificaciones, lluvias y varios fenomenos atmosféricos. (Television Digital)

La calidad de imagen se la podria comparar con la de un DVD, y su sefial
es mas inmune que la analdgica; la tecnologia digital permite a un mayor
namero de transmisoras utilizado el mismo espacio radioeléctrico, ya que se
pueden transmitir de tres a cinco programas en cada canal UHF.
Adicionalmente, debido al disefio de la red de distribucion se podria utilizas
todos los canales de la banda sin guardar canales para reducir las
interferencias. Finalmente los transmisores de informacion digital tienen
mayor flexibilidad respecto a los contenidos emitidos, lo que permite
combinar gran variedad de canales de video, audio y datos en una sola

sefial. (Television Digital)
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Figura N° 2 Componentes del sistema de TV Codificada Terrestre
Fuente: (Arcotel, 2015)

1.3.2.5 Television por cable

La televisidn por cable es transmitida por una linea fisica de sefales de
audio, video y datos, que son destinadas exclusivamente a los suscriptores
del servicio, esta dispone de receptores de sefiales que esta formado por la
estacion transmisora, red de distribucion por linea fisica, decodificadores y
los receptores de abonado. El centro que gobierna la estacion transmisor o
headend, es el origen o punto de partida de un sistema de televisién por
cable (CATV).

La cabecera es la encargada de monitorear la red y supervisar su
funcionamiento., mientras que el “headend” se encarga de procesar sefales,
ya sea generadas en forma local, o receptadas de satélites con estaciones
terrestres 0 por microondas; estos sistemas son de alta complejidad debido
a las nuevas arquitecturas y a los sofisticados servicios que transportan, ya
gue exigen mayor fiabilidad de la red. Adicionalmente, la cabecera esta
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relacionada con la tarifacion y control de los servicios prestado a los

suscriptores.

Eso fue sdlo el principio, en la actualidad se puede ver como la television
por cable ha evolucionado e incrementado su tecnologia ofertando al
mercado no sélo una guia de canales, sino que ahora existen otros servicios
en programacion como Premium, Pay per View (paga por ver) e incluso

poder conectarse a Internet.

AHNTEHAS SATELITAL
¥ VHFUHF
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-
L2 RED TRONCAL RED DE DISTRIBUCION

HEADENDD RED DE ABONADO

I

DECODIFICADOR

TELEVISOR

Figura N° 3 Componentes del sistema de Televisiéon por Cable
Fuente: (Arcotel, 2015)

1.3.3 Antecedentes de Satelitedirect y su negocio en el

sector de televisidon por suscripcion.

SATELITEDIRECT es una empresa ecuatoriana constituida mediante
escritura publica el 28 de enero de 2009 con dos accionistas

correspondiendo a cada uno el 50% de participacion de acciones.
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La pareja emprendedora inici6 sus operaciones en Ecuador
fundamentada en la experiencia de uno de sus socios Rafael Obando, quien
tiene una experiencia de 22 afios en el sector de las telecomunicaciones,
empezd como asesor comercial en 1993 en una empresa de servicios de
television por cable en Pensilvania (USA), en 1996 fue supervisor de ventas
en otra empresa de television por cable en UTAH, luego en el afio 2000 se
desempeiid como gerente de ventas en Time Warner en Carolina del Norte
(USA). En el afio 2001 Rafael e lvonne formaron su propia empresa como
proveedora de servicios de television satelital de Dish Network, lider en este

segmento de tv pagada en USA hasta el afio 2008. (Satelitedirect Cia. Ltda.,
2015)

Con la experiencia adquirida en este sector y la oportunidad de desarrollar
un nuevo negocio deciden regresar a Ecuador para formar
SATELITEDIRECT DEL ECUADOR CIA. LTDA., y empezar con la
distribucion de los servicios de tv pagada por satélite del cable operador al

que pertenece. (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

La Compafiia se dedica a la comercializacion al por mayor y menor de
equipos y aparatos de comunicacion incluido sus partes y piezas;
instalacién, reparacién y mantenimiento de antenas parabdlicas; venta al por
mayor y menor de productos de todo tipo mediante televisién, radio, teléfono
ofertados por un cable operador, proveedor de servicios que se difunden
directamente por satélite en vivo y que se transmite digitalmente incluyendo
canales de audio y radio a los televisores fijos de los clientes que estén
suscritos y que cuenten con un decodificador y una antena parabdlica

receptora de sefial. (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Es importante sefialar que SATELITEDIRECT DEL ECUADOR CIA.
LTDA., sus representantes legales y accionistas, no podran actuar como

representante(s), distribuidor(es), prestador(es) de servicios etc. de ninguna
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empresa o compafiia que pudiera ser competidora directa o indirecta del
cable operador.

La Compafiia no podra llevar a cabo, dentro del plazo establecido en la
presente clausula, ninguna actividad que pudiera resultar perjudicial para
cable operador y/o cualquier otra sociedad controlada por o vinculada directa
o indirectamente a la misma. Ademas la Compafiia no podra directa o
indirectamente, ya sea en forma particular o como agente o socio de alguna
sociedad, firma o de cualquier otra forma brindar servicios para cualquier

compafia dedicada a la misma actividad que la de cable operador.
(Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

En la actualidad ofrece 4 opciones de television satelital: Digital, Plus,
HD-Only y HD-DVR, con varios paquetes de programacion basica, Premium,

PPV y otras programaciones exclusivas como se muestra a continuacion:

Programacion PREMIUM
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Figura N° 4 Oferta de servicios del Cable operador
Fuente: (Directv Ecuador C. Ltda.)
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El diagnostico situacional comprende todos los factores, dentro y fuera de
la organizacion que pueden influir en el desempefio de la compafiia
direccionados a la creacion de una ventaja competitiva sostenible en el

tiempo y al fiel cumplimiento de sus objetivos.

2.1 Analisis externo.

El andlisis externo, tiene como finalidad conocer cuales son la
condiciones en las que se desenvuelve una empresa y como la afectan
positiva 0 negativamente. Mediante este analisis podemos definir la
capacidad de reaccion de la compafiia mediante la aplicacion de estrategias
que le permitan aprovechar las oportunidades y reducir las amenazas del

sector.

2.1.1 Macroambiente (analisis pest)

En la actualidad existe un macro ambiente muy amplio de fuerzas y
tendencias que dan oportunidades al pais, a las empresas, proveedores,

clientes y competidores, los mismos que representan nuevos desafios.

En muchos casos estas fuerzas estan representadas por factores no
susceptibles de ser controlados por la empresa, por lo cual deben dar
constante seguimiento y respuestas inmediatas a los cambios que ocasionan

estos.
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2111 Politico

Analiza los aspectos relacionados al poder Ejecutivo y sus actitudes
del gobierno respecto a las diversas industrias, a las presiones ejercidas por
grupo de interés, por otro lado analiza al poder legislativo y su influencia en
leyes y normas que regulan y determinan las condiciones en las cuales las
empresas deben competir y hacer que sus negocios sean rentables dentro
de un marco legal, finalmente analiza el poder judicial y su clima regulador,
a los programas de los partidos politicos y a los candidatos a cargos

publicos.

Debido a que el Ecuador es un pais con inestabilidad politica en los tres
niveles del estado tanto en temas tributarios y de regulacion de leyes por
parte del gobierno, se ha considerado los siguientes puntos importantes que
podrian afectar las operaciones del cable operador al que pertenece
SATELITEDIRECT.

e Inestabilidad de partidos y grupos politicos de poder se crean muchos
y desaparecen otros en el afio 2012 existian 22 partidos politicos
(Poderes.com, 2012) habilitados en Ecuador, en Julio de 2014 El
Consejo Nacional Electoral, CNE ( Agencia Ane, 2014) aplicé el articulo
327, numeral 3 del Cddigo de la Democracia eliminando a varios
partidos politicos por varios causales, quedando activos los partidos
Sociedad Patridtica 21 de Enero, Social Cristiano, Avanza y el Partido

Socialista Frente Amplio. . (Tabla N°1)



Tabla N° 1
Partidos Politicos en el Ecuador

[ ]
# PARTIDOS POLITICOS EN EL ECUADOR
® 1|e APAIS: ALIANZA PAIS (PATRIA ALTIVA Y SOBERANA)
. 2|* CND MOVIMIENTO CONCERTACION NACIONAL DEMOCRATICA
3l ID: IZQUIERDA DEMOCRATICA
e 4|s MCMG: MOVIMIENTO CIVICO MADERA DE GUERRERO
5{¢ MFE: MOVIMIENTO FUERZA ECUADOR
® 6l MIIS: MOVIMIENTO INDEPENDIENTE JUSTO Y SOLIDARIO
_ 7|+ MIL: TRIUNFO MIL
8¢ MITS: MOVIMIENTO DE INTEGRACION Y TRANSFORMACION SOCIAL
e 9|s MMIN: MOVIMIENTO MUNICIPALISTA
10[¢ MNCS: MOVIMIENTO NACIONAL POR LA CONCERTACION SOCIAL
® 11| MPC: MOVIMIENTO PODER CIUDADA
_ 12|+ MPD: MOVIMIENTO POPULAR DEMOCRATICO
13[¢ MUNO: MOVIMIENTO UNO
e 14/¢ PARTIDO ROLDOXSTA ECUATORIA (PRE)
15(¢ PK: MOVIMIENTO DE UNIDAD PLURINACIONALPACHAKUTIK
® 16/e PLE: PARTIDO LIBERTAD
17|¢ PRIAN: PARTIDO REVADOR INDEPENDIENTE Y ACCION NACIONAL
18| PS: PARTIDO SOCIALISTA DE FRENTE AMPLIO
19 PSC: PARTIDO SOCIAL CRISTIA
20{s PSP: PARTIDO SOCIEDAD PATRIOTICA
21|s R25: RUPTURA DE LOS 25
22| RED: RED ETICA Y DEMOCRATICA

Fuente: www.poderes.com.ec/sociedad/item/401-gr%C3%A1fico-partidos-y-movimientos-pol

Fuente: (Poderes.com, 2012)

¢ Intereses politicos divididos.
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Con cierre al periodo 2014 América Economia realizé un andlisis

rankeando a los ministerios de finanzas de 18 paises.

Y el resultado fue un salto en los resultados de los ministros de Ecuador y

Paraguay, ubicaciones soélidas para los ministros de El Salvador y Bolivia, y

el primer lugar para el ministro panamefio Dulcidio de la Guardia. Y una

caida en los paises de Brasil, México, Chile y, en menor medida, Perl, con

excepcion de Colombia.
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América Economia una revista sobre economia seria y con trayectoria,
publicé un especial sobre los ministros de finanzas. Analiz6 variables sobre
estabilizacion, desarrollo, fortaleza institucional, perfil personal y un indice
sobre los resultados macroeconomicos. El ranking se reproduce en la

siguiente tabla.

Sin embargo América Economia en el analisis de Ecuador realizado en el

2012 se refieren de la siguiente manera:

En Ecuador hay, sin embargo, un aparente misterio: nuestro ministro tiene
calificaciones muy pobres dentro de casi todos los indices y los analistas lo
identifican como uno de los peores puntuados (14 de 18), y pese a esto

califica en 4to lugar por el desempefio macro econémico de Ecuador

Por un lado, la politica econdmica de Ecuador esta intimamente vinculada
a la ideologia de gobierno (i.e. la ideologia del Presidente Correa) lo cual
perjudica el desempefio econdmico. Asi, el ministro es opacado por el
presidente Correa, y esto ocurre a todos los destacamentos de gobierno.

(América Economia, 2014)

Mas alla de los juicios de valor sobre los hecho, esta situacion permite
planificar a futuro (tributaria, laboral, ambientalmente, etc.) porque la
advertencia de qué ocurrira esta hecha. Es asi que a pesar que, el manejo
politico y econdmico aun estan vinculados, y esto es malo para la economia,
la credibilidad del jefe de estado ayuda al desempefio econdmico. De aqui
que Ecuador tiene dos grandes desafios:

1- Eliminar el cancer de la politica de los temas econémicos; vy,

2- Diversificar de credibilidad del Presidente Correa, para que el gobierno

sea percibido como un equipo y no como una persona.
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Tabla N° 2

Evaluaciéon de Ministerios de Finanzas

RK 15 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ministro Dulcidio de [Mauricio  |Alonso German Fausto Alberto Luis Helio Fallas |Simén
la Guardia [Cardenas |Segura Rojas Herrera Arenas Videgaray Lizardo
Panaméa Colombia |Perl Paraguay |Ecuador Chile México CostaRica [Rep.
Pais Dominican
a
Ahorro como % del PIB 2014  |16,2 21,7 233 16,5 25,5 21,7 23,9 16,3 9,3
Ahorro como % del PIB Var. % |6 13 -1,7 -6,1 -9,4 -0,8 -0,3 2 2
13-14
Deuda como % del PIB 2014 |32,7 31,4 19,2 11,3 18,6 8,7 43 34,1 30,5
Deuda como % del PIB Var. % |-4,9 -2,8 -3,1 -5,4 2,6 -10,9 0 2,9 0,1
13-14
Calificacion Standard& Poors |BBB BBB BBB+ BB B+ AA- BBB+ BB B+
Inflacién 2014 2,7 33 3,2 51 3 4,6 4 55 4,5
% de crecimiento del PIB 13-14 6.6 48 36 4 4 2 24 36 53
P L. |4 3,7 3,2 3,6 3.2 3 25 3.2 31
Estabilizacion macroeconémica
Politicas de desarrollo 42 3.9 33 3,6 35 2,8 3 31 2,9
Fortalecimiento institucional |4 3.6 3.4 3,6 32 3 3,2 31 32
Atributos personales 4,4 4.8 3,7 3,8 35 29 33 33 3,2
Desempefio en general 3,8 4,1 3,8 3,5 31 3,2 3,4 33 3,2
indice2015 4,17 4,16 3,85 3,7 3,53 3,42 3,34 3,28 3,24
RK 15 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Mario Carlos Luis Ivan Acosta|Wilfredo Guido Dorval Axel Rodolfo
Ministro Bergara Caceres Alberto Cerrato Mantega Carias Kicillof Marco
Arce
Pais Uruguay El Salvador |Bolivia Nicaragua |Honduras |Brasil Guatemala |Argentina [Venezuela
Ahorro como % del PIB 2014  [19,7 11,9 209 17 19,1 18,9 14,3 22,5 27,3
Ahorro como % del PIB Var. % (1,7 9,7 -2,7 251 -0,1 15 4,1 04 -4,8
13-14
Deuda como % del PIB 2014 |45 48,4 29,2 61,6 30,5 615 255 41,6 62
Deuda como % del PIB Var. % |-4,7 -1,9 -3,7 -4,8 -1,6 -2,6 0,9 -0,7 9,1
13-14
Calificacion Standard& Poors  |BBB- BB- BB B BBB- BB CcC+
Inflacién 2014 8,2 2 55 7 6,8 6,2 4 23,9 69,8
% de crecimiento del PIB 13-14|2 L7 52 4 8 03 34 7 -3
P, . 128 25 2,6 3 2,9 3,1 2,5 14 1,1
Estabilizacién macroeconémica
Politicas de desarrollo 2,8 32 2,6 3 3,1 3 2,5 1,8 2,1
Fortalecimiento institucional |25 34 2,7 2,9 31 31 2,5 2,1 2,2
Atributos personales 3.2 3,5 2,6 2,9 3,2 34 2,6 25 12
Desempefio en general 3,6 29 31 2,8 2,7 2,8 2,7 1,7 13
indice2015 3,2 3,2 3,16 3,07 2,98 2,88 2,81 1,85 1,45

Fuente: (América Economia, 2014)

e Barreras para desarrollar proyectos a largo plazo

- Aprobacién Ley Organica de Telecomunicaciones.

- Ley de Comunicaciones. (CAPITULO Il Derechos a la comunicacion,
SECCION | Derechos de libertad).

Ley de radiodifusion y television (Decreto Supremo No. 256-A) “Art. 9.-
(Reformado por el Art. 7 de la Ley s/n R.O. 691, 9-V-95).- Toda persona
natural o juridica ecuatoriana podra, con sujecién a esta Ley, obtener del
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Consejo Nacional de Radiodifusion y Television, la concesion de canales o
frecuencias radioeléctricos, para instalar y mantener en funcionamiento
estaciones de radiodifusion o television, por un periodo de diez afios, de
acuerdo con las disponibilidades del Plan Nacional de Distribucion de
Frecuencias y la clase de potencia de la estacion.

- La FEF se hizo cargo de vender los derechos televisivos del futbol

ecuatoriano desde el 2013.

e Falta de estabilidad Juridica

En los ultimos afios se han realizado diversos cambios y reformas
tributarias, laborales, cédigo de produccion, cbédigo monetario, etc.

Restricciones en importaciones, incrementos en salvaguardas.

2.1.1.2 Econémico

Analiza los indicadores econdmicos: Crecimiento del PIB, tasa de
inflacion, incremento de productividad, niveles de ingresos, tipo de intereses,

deuda publica, etc.

A pesar que Ecuador es un pais no desarrollado, los niveles de ingresos
permiten a la poblacion destinar parte de ellos para actividades de
entretenimiento como el servicio de television por suscripcién han existido
ciertos aspectos econdémicos que dificultan es crecimiento de esta industria

como por ejemplo:

e Restriccion en las importaciones. (Codigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones. Registro Oficial No 725- Viernes 15 de Junio
del 2012 Suplemento)
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e Incremento en el costo de partidas arancelarias. (Codigo Organico de

la Produccion, Comercio e Inversiones. Registro Oficial No 725-

Viernes 15 de Junio del 2012 Suplemento)

Segun el INEC de acuerdo a la encuesta de Ingresos y Gastos realizada

en el aflo 2012 la poblacion destina aproximadamente un 5% de sus

ingresos anuales a actividades de telecomunicaciones, dentro del cual se

encuentra la television por pagada, un crecimiento del 287% con relacién a

la encuesta realizada en el afno 2004.

Tabla N° 3

Estructura gasto Corriente de Consumo Monetario (2004)

DTVl SI0 M, GRIFD ¥ CLA SE DE

Fuente: INEC

Tabla N° 4

TOTAL
GASTD

GAZTD CONSUMO TOSE 156 055 00 o0

ALIMENTDZ ¥ BEBIDAE ND TIEES 45000 24258%
ALCOHOLICAS

BE B O & ALCOHOLICAS, TABACD R -
¥ ESTUPEF ACIENTES 54.500.532.09 1.75%

PREMDME DE VE ETIR ¥ CALZADD 243 334 066,00 TAETR

ALOJAMIENTO, MG LA, - e
ELECTRICIDAD, G4 3 Y OTRODS 405310 675,00 13.14%
COMEBUSTIBLE §

MUEBLES, ARTICULDS PARL EL R e
HOGAR ¥ PARA LA CONSE RYACKON 141,057 072,00 4.56%
OROMMARIA DEL M MO

SALUD 155, 106 604,00 AT

TRANSPORTE 340.815.047,00 11.02%

COMUNICACIONE % 5381725000 1.74%

RE CRE ACHIN ¥ CULTURA 158551 714.00 RS

EDUCA CION 174.994.119,00 5 65%

RE STAURANTE 5 ¥ HOTELES 414 596 544,00 1341%

BIEMEEL ¥ SERVICIDS DIWERSOS 214 402 183,00 D

Estructura gasto Corriente de Consumo Monetario (2010)



39

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

AerH) Gasto Corriente
Divisiones 5
mensual (en délares)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727.177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para |a conservacion ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacién y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Fuente: (INEC, 2012)

e Economia Ecuatoriana en crecimiento

- Crecimiento el PIB en el 2012 (5,2%), en el 2013 (4,6%) y en el 2014
(3.8%) (Banco Mundial, 2015)

- Entre enero 2014 y febrero 2015 las exportaciones de petrdleo crudo
aumentan 15 % en millones de barriles y se reducen 49,9 % en
millones de doélares. (Observatorio de la Politica Fiscal, 2015)

- En el cuarto trimestre de 2014 la economia crece 3,5 % en relacion a

igual periodo de 2013. (Observatorio de la Politica Fiscal, 2015)

Tabla N° 5

Evoluciéon de variables macroecondmicas Ecuador

Ecuador 2010 201 2012 2013 2014e 2015p 2016p
PBI real (var a/a, en %) 35 79 5.2 456 38 31 37
Inflacion (dic-dic, en %) 33 54 42 28 34 40 48
Inversion bruta fija (var a/a, en %) 102 143 106 107 6.2 6.0 6.1
IED (en millones de USD) 163 644 585 590 600 700 &0
Exportaciones (en millones de USD) 17,490 22322 23,765 24,848 25920 25913 27,865
Importaciones (en millones de USD) 19,641 23,43 24519 26,331 26,755 27,039 28,490
Balanza comercial (en millones de USD) -2,151 921 754 -1,483 -835 -1,126 -625
Saldo cuenta corriente (% PBI) ) 03 0.2 -1.2 0.2 -0.7 0.5
Reservas (en millones de USD) 2,622 2,958 2,483 4352 5,246 5915 6,039
Deuda externa total (% PBI) n5 208 193 204 27 256 253
Deuda externa total (% exportaciones) 856 739 n.2 174 83.6 105.6 1026
PBI (en millones de USD) 69,555 719,217 87,623 94,473 101,200 106,800 112,900
PBI per capita (en USD) 4,802 5,400 5,880 6,260 6,610 6,890 7,190

Fuente: EIU.
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Fuente (Deloitte, 2015)
e Gobierno creador de nuevas plazas para proyectos

Proyecto de construccion del ecosistema de innovacidén social, busca
promover la creacion de bienes y servicios enfocados en las necesidades
sociales, este proyecto es un modelo de desarrollo que impulsara el cambio
de la matriz productiva, cimentando la economia en los conocimientos, la
creatividad y la innovacion. Este modelo articula a la academia, el sector
productivo, la sociedad y el Estado, a fin de impulsar la creacion de bienes y
servicios enfocados en la resolucion de las necesidades de la sociedad y el

sector productivo. (Secretaria de Educacion Superior, 2014)

En cuanto a los proyectos hidroeléctricos y de mineria son generadores
de plazas de trabajo lo cual contribuye a aumentar la cantidad de posibles
suscriptores de television pagada, asi por ejemplo los proyectos
hidroeléctricos generan 5000 puestos de trabajo directo y mas de 25 000
plazas de trabajo indirecta, por otro lado la mineria generaria 33 000 plazas
de trabajo entre directos e indirectos lo cual nos da un posible universo de
63 000 hogares con una estabilidad econdémica, si tomamos en cuenta que
la penetracion de television pagada es del 33% de hogares hay altas
posibilidades de capitalizar suscriptores en el negocio de televisién pagada,
a continuacion enunciamos los proyectos mas relevantes tanto

hidroeléctricos como de mineria.

e Proyectos Hidroeléctricos:

- Hidroeléctrica Manduriacu, aportard una energia media de 367

GWh/afio, apoyando a la busqueda de autonomia energética (Ministerio
de Eléctricidad, 2014)



41

- Hidroeléctrico Coca Codo Sinclair aportara una energia media de
8.734 GWh/afno (Ministerio de Eléctricidad, 2014)
- El Proyecto Hidroeléctrico Minas San Francisco aportara una energia

media de 1290 GWh/afio (Ministerio de Eléctricidad, 2014)

e Proyectos de Mineria:

El gobierno ecuatoriano aprob6 en enero de 2009 un nuevo marco legal
para la explotacion minera, que exige a las compaiiias un estudio de impacto
ambiental y autorizaciones de la Secretaria Nacional del Agua y del Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural para poder operar. (La Republica, 2012)

Ademas las obliga a obtener permisos de los ministerios de Transporte,
de Electricidad y de Recursos Naturales no Renovables, y exige
autorizaciones de las direcciones de Aviacion Civil y de Hidrocarburos y de
la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones. También se les requiere a

las empresas compartir el 50% de sus utilidades y entregar regalias

anticipadas.
Tabla N° 6
Proyectos de mineria en Ecuador
Inversion
. No. Devengado Total
Proyecto Estratégico Proyectos Proyectada Proyectado ($ MM)
($MM)
Fruta del Norte 121 $45,76 MM $19,16MM
Pequefia Mineria 21 $36,96MM $6,24MM
Mirador 58 $23,40MM $9,08MM
Loma Grande 43 $17,25MM $6,09MM
(Quimsacocha)
San Carlos Pananza 47 $15,99MM $4,03MM
Rio Blanco 30 $7,96MM $1,46MM
Conguime 17 $2,52MM $0,30MM
Llurimagua 6 $0,25MM 0
TOTAL 343 $150,09MM $46,37MM

Fuente: (Mineria Ecuador, 2014)
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e Incremento de la tasa de ocupacion y decremento de la tasa de

desempleo.
. 54,02%
5095%  50,73%  5132% 40450, SL48%  50.53% '
4546%
48.07%
41,10%  41.76% 42 28% 41,88%  42.69% 40.87%

37.48%

< 9.06%
7,10% 7,05% 4 7.46% 5
L 10% J05% 0 5,55% 4.63% 4,57% 4,67%

sep-07  sep-08  sep-09  sep-10  sep-11 sep-12  sep-13  sep-14

Tasa de ocupacion plena  ==#l=Tasa de subempleo Tasa de desempleo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
Elaboracion: INEC

Figura N° 5 Tasa de ocupacion plena, tasa de subempleo y tasa de

desempleo a nivel urbano, septiembre 2007-2014
Fuente: (Ecuador en Cifras, 2014)

2.1.1.3 Social

Analiza los aspectos sociales de la poblacion que se miden con
indicadores sociales tales como: taza de alfabetizacién, niveles de
educaciéon, costumbres, valores, estilos de vida, edad de la poblacion,
distribucion geografica, movilidad, etc. Estos aspectos son importantes ya
que determinan el posible mercado objetivo al cual SATELITEDIRECT DEL
ECUADOR CIA. LTDA puede enfocarse al momento de buscar suscriptores

gue incrementen su base y crecimiento.

Ecuador es un pais que tiene un gobierno con mucho interés en el

servicio social por tanto se ha considerado lo siguiente.
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Aumento del nivel de Educacion en el pais

Fomentar la innovacién a través de la construccion de espacios que
promuevan incentivos como el financiamiento de proyectos de
investigacion cientifica y desarrollo tecnolégico; un ejemplo de ello es

la Ciudad del Conocimiento Yachay. (Secretaria de Educacion Superior,
2014)
Plan de reduccion del analfabetismo. El acceso a la educacién paso a

ser en educacion basica de 91,6% en 2008 a 95,9% en 2014, el

bachillerato paso6 de 51,3% en 2008 a 63,2% en 2014. (Andes, 2015)

Mayor acceso a la informacion mediante medios de

comunicacion.

Incremento de programacion educativa en canales televisivos que
llegan a todos los sectores.

Hasta el aflo 2013 fueron intervenidas 7.439 instituciones educativas.
5.210 con conectividad y 2.229 con equipamiento tecnoldgico,
beneficiando a 2.134.875 alumnos y 156.906 docentes.

Al 2013, se han implementado 489 Infocentros. En total 1.601.604
visitas.

Al 2013, a travées de las aulas moviles hemos sensibilizando

tecnolégicamente a 380.884 ecuatorianos de escasos recursos

(Ministerio de Telecomunicaciones, 2014)



o Incremento de la capacidad adquisitiva

Evolucion del salario en Ecuador

Referencias:

Salario basico unificado (SBU)
Decimocuarta remuneracion
m Decimotercera remuneracion ingreso minimo con

Fondos de reserva fondos de reserva
—o— Salario digno

$397,43
$ 368,05 $380,32
R $336,65 $350,70 28
4 27 28
$312,72
% il [z=a]
= 24 ==
= = 2|
- £- ==
3= 6,83%
< == $ 22
- F—

§200 $218 $240 9264 9292 §318  $340

2008 2009 2010 20M 2012 2013 2014
Nota: Se estimé un 4,50% de crecimiento para la determinacién de la Canasta Basica Familiar 2014

Fuente: Direccién de Andlisis Salarial / infografia: £l Telégrafo / infografia@telegrafo.com.ec

Figura N° 6 Evolucion del salario en Ecuador
Fuente: (El Telégrafo, 2014)

e Mejora en servicios publicos
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En la Tabla N°7 podemos visualizar un resumen del escalafén de

competitividad mundial donde se indica la mejora de varios

servicios

publicos donde se ha mejorado el ranking de entre los 44 paises que

intervinieron en este analisis.
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Tabla N° 7

Ranking de competitividad mundial

Un resumen del escalafén de competitividad mundial
Posicién del Ecuador (De entre 144 paises) Entre 144 paises
Indicador 2012 20m 2012 85 f
. Requerimientosbésicos 4 75 82 201 0 4
1. Instituciones 131 125 2010 105 ‘.
4. Salud y educacién primaria 67 70 Ranking
Suiza 1.
Il. Factores de Eficiencia 4 00 107 Singapur 2
5. Educacion superior y entrenamiento 91 90
6. Eficlencla en los mercados de bienes | 129 13 Ranking
7. Eficiencia en los mercados laborales 135 138  Chile 33
8. Sofisticacion del mercado financiero 110 112 panama 40
9.Preparacion tecnolégica 82 103  Brasl 48
10. Tamano de mercado 60 60
Ranking
Venezuela 124
oo iwalietinaivituatbpuisiloiobibpuatloat. Attt RO Paraguay 122
2. Innovacion “Nicaragua 115

Fuente: Foro Econdmico Mundial, Reporte de Competitividad Global 2012-2013 / EL COMERCIO

Fuente: (Diario EI Comercio, 2014)

2.1.1.4 Tecnoldgico

La tecnologia juega un papel importante en el sector de
telecomunicaciones, debido a que todos en el mercado buscan tener una

buena calidad y cobertura de los servicios ofertados.

Ademas se conoce que a nivel nacional el 86,2% de los hogares dispone

de al menos un Aparato de TV. Por otra parte el servicio de audio y video por
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suscripcion (AVS) tiene 1.176.976 suscriptores cierre del 2014, con un
crecimiento del 19,34% desde el 2010.

1177

jim a penetracion del
servicio ha crecido
* 19.34 % desde 2010. (is20x

919

513

325 34)

x1000

TOTAL SUSCRIPTORES === DENSIDAD

Figura N° 7 Segmento de SVA en Ecuador a diciembre 2014
Fuente: (Arcotel, 2015)

e Desarrollo de las telecomunicaciones

De acuerdo al Ministerio Coordinador de sectores estratégicos (Ministerio de
Telecomunicaciones, 2014) en los Ultimos afos, el Ecuador ha experimentado
una total trasformaciébn en materia de servicios de telecomunicaciones,

entre las principales mencionamos las siguientes:

- En el periodo 2006-2013, el Ecuador ha implementado méas de 31 mil
kilémetros de Fibra Optica.

- En el 2013, se entregaron més de 96 mil nuevas lineas de Telefonia
Fija, un incremento de 4,2% respecto al 2012

- Al 2013, 21 estaciones de television digital publicas y privadas
operativas a nivel nacional.

- Telefonia inalambrica en poblaciones rurales del austro oriente
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- Plan nacional de conectividad

e Desarrollo de Tecnologia en Television

El desarrollo de la tecnologia en la television ha sido un determinante muy
importante en el crecimiento de la industria de la television pagada,
recordemos que en los afios noventa en las tiendas de venta de
electrodomeésticos solo encontrdbamos como el mejor de los productos
televisores de tubo a colores analogos los cuales ocupaban un espacio
importante en la sala o en la habitacion de los hogares, en estos dias en las
mismas tiendas encontramos televisores LED, plasma LCD, OLED, y hasta
televisores inteligentes como los Smart TV, y que no ocupan un espacio en
los hogares, muchos de ellos son incrustados en las paredes o suspendidos
con soportes. La tecnologia ha cambiado la forma de ver la television y la
poblacién se prepara para no quedarse sin sefial cuando se produzca el
apagon analdgico programado en Ecuador para el 31 de Diciembre de 2016,
por otra parte si se invierte dinero en televisores con tecnologia moderna se
quiere aprovechar la misma al maximo por lo que ahi se tiene otra
oportunidad para buscar una oferta en el mercado que marque la diferencia
al momento de elegir al programador de television pagada, la cual debe ser
capitalizada por SATELITEDIRECT ECUADOR CIA. LTDA. Ya que los
servicios del cable operador brindar muchas soluciones que buscan los

suscriptores de televisidn pagada como:

- Tecnologia Digital.

- Desarrollo de tecnologia HD a nivel nacional.

- Canales nacionales con tecnologia HDTV como Ecuavisa, TC
Television, Oro Mar.

- Fusion de television e internet.
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Todos estos son cambios y desarrollos que ayudan a la evolucion y

crecimiento de esta industria.

2.1.2 Anédlisis de la industria

El andlisis de la industria, comprende el andlisis del ambiente externo del
sector al que pertenece la organizacion que de manera ordinaria tiene

afectaciones concretas e inmediatas para la direccion de empresa.

Para el desarrollo del analisis de la industria se considerd utilizar como

herramienta las 5 fuerzas de Porter.

Por la metodologia y factores que se analizaran mediante la herramienta
de Porter, se crey0 pertinente utilizarla para tener la vision global del sector
donde se desenvuelve SATELITEDIRECT.

2.1.2.1 Competencia

Analiza a todos los rivales de una organizacion a los que debe superar
para alcanzar sus objetivos, constituye un factor clave para el desarrollo de
una estrategia eficaz, pondera los puntos fuertes y débiles de los

competidores actuales vs los potenciales de la empresa.

La rivalidad entre competidores se origina cuando las organizaciones se
sienten presionadas o creen tener oportunidad de mejorar su posicion, por lo

tanto los factores que influencias esta rivalidad podria ser los siguientes:

e Competencias de precio

e Publicidad agresiva

¢ Innovacion en producto

e Cantidad de competidores

e Lento crecimiento de la industria

e Alto costo de financiamiento
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e Diferenciacion de productos.

e Estrategias de competencia.

Para determinar la rivalidad de competidores se ha considerado el analisis
de competencia entre cable operadores y competencia entre los
distribuidores del mismo cable operador de SATELITEDIRECT.

Participacion del mercado de audio y video por suscripcion
por empresa permisionaria
Cuarto trimestre 2014

ECUADORTELECOM
2%

CABLEUNION S.A.

2%
CONECEL
4%

Figura N° 8 Participaciéon de suscriptores de television pagada
Fuente: (Arcotel, 2014)

COMPETENCIA ENTRE CABLE OPERADORES
CLARO CONECEL S.A.

CONECEL es subsidiaria del grupo mexicano América Mavil, inicid sus
operaciones en 1993, convirtiéndose en la empresa de telefonia celular lider
en Ecuador con el 67,8% de participacion de mercado a finales del 2014.
Actualmente cuenta con mas de 60 Centros de Atencion al Cliente, ubicados
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en treinta y cuatro ciudades del pais a lo que se suman més de 4.500 puntos
de venta a nivel nacional. (CLARO S.A., 2015)

De acuerdo a la (Ekos Negocios, 2011) los atributos de esta marca son:

Mayor cobertura: La sefial de CLARO no solo une a mas de 10 millones

de ecuatorianos, en las 24 provincias

Mas cercana: La misién de CLARO es estar mas cerca y unir a todos los

usuarios.

Mejor servicio: Es un compromiso de CLARO, por eso pone a

disposicion de sus usuarios la red de servicio movil mas completa.

Innovadora: Lider en tecnologia y se preocupa por ofrecer primero las
innovaciones tecnoldgicas. Su red moévil cuenta con la tecnologia mas
avanzada (HSPA+).

TV CABLE

TVCABLE fue fundada en 1986. En ese mismo afio inicié la construccion
e instalaciébn de sus sistemas de cable y aerocable, con esta red de
distribucion llegé a varios sectores de las principales ciudades del pais. En
1987 abrié sus puertas brindando un servicio de tecnologia y permitiendo
disfrutar a sus suscriptores del contenido mas actual en television mundial,
Desde entonces su cartera de clientes incrementé a nivel nacional. Este
crecimiento masivo les ha permitido llegar a todos los sectores de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Loja, Ambato, Portoviejo, Manta, Ibarra, Tulcan, Salinas,

Riobamba y Machala. (TV Cable S.A., 2015)
e En television

Este servicio es proveido por la empresa TV Cable ofreciendo un su

servicio con una amplia gama de canales de television nacional e
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internacional, canales de audio, canales HD y Pague por ver (PPV). Su
sistema se ofrece de forma digital en el modo cableado y Unicamente

analogo en el modo aéreo (Aerocable) (TV Cable S.A., 2015)
e Eninternet

El sistema de internet es proveido por Satnet y ha sido uno de los
principales en el pais. Actualmente presentan problemas técnicos,
ocasionando conexiones intermitentes, pérdidas del ancho de banda y otros
a los usuarios, sin embargo; es el de mejor conectividad. Entre sus ofertas
se encuentra paquetes de anchos de banda desde 1.1 mbps hasta 7.0

mbps. (TV Cable S.A., 2015)
e En telefonia

Este servicio es proveido por Suratel, cuentan con varios tipos de
soluciones como son: telefonia residencial, telefonia corporativa y telefonia

para locutorios. (TV Cable S.A., 2015)
CABLE OPERADOR ECUADOR - DIRECTV ECUADOR CIA. LTDA.

El sistema Cable operador Ecuador es propiedad de la compafiia Cable
operador Group, empresa que en 2005 adquiri6 la totalidad de Cable
operador en América Latina. En Estados Unidos compite contra Dish

Network.

El CABLE OPERADOR en Ecuador fue distribuido por la empresa
Jointvent creada con capital nacional, la empresa nacional Galaxy Ecuador
absorbe a Jointvent para que la operacion pueda subsistir por la recesion
econdémica de esa época, gracias a esto funcioné como franquicia hasta el
31 de Agosto del 2008. CABLE OPERADOR Group, al igual que en toda
Latinoamérica, encontré potencial en el mercado ecuatoriano, por lo que

adquirieron la operacién administrativa de Galaxy Ecuador, creando CABLE
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OPERADOR ECUADOR CIA. LTDA. La misma que empieza a operar a
partir del 01 de septiembre del 2008 como parte directa de la Corporacion

Cable operador Pan-América. (DIRECTV ECUADOR CIA. LTDA., 2015)

El sistema de television del Cable operador es un servicio brindado
mediante satélite, con sede en California, la misma que ofrece servicios de
television digital, en alta tecnologia, canales de audio y radio en Estados
Unidos y América Latina de los clientes que estén suscriptos. La recepcion
de equipos incluye una antena parabdlica, un receptor / decodificador
integrado y una tarjeta de acceso que incluye un chip codificado, que es

necesaria para operar el receptor / decodificador. (DIRECTV ECUADOR CIA.
LTDA., 2015)

En la Actualidad, el Cable Operador es lider es lider de television satelital

en Ecuador, innovando y cambiando la historia en la forma de ver television.

Los consumidores que se suscriben a los servicios brindados por el
operador se suscriben a varios paquetes de programacion, adicionalmente,
pueden solicitar eventos pay-per-view y peliculas. Por otra parte el Cable
operador tiene programacion exclusiva para sus suscriptores ya que
contrata programas a redes de cable, distribuidores de cine, para obtener el
derecho de distribuir su programacién a sus suscriptores. Siendo esto una
ventaja para con los consumidores. (DIRECTV ECUADOR CIA. LTDA., 2015)

CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES CNT

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, CNT S.A. nace el 30 de
octubre del 2008, resultado de la fusién de las extintas Andinatel S.A. y
Pacifictel S.A. El 14 de enero del 2010 la CNT S.A. se convierte en empresa
publica y pasa a llamarse Corporacion Nacional de Telecomunicaciones,
CNT.
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En noviembre del 2011 Lanzaron el servicio de televisiobn satelital
brindado a través de antenas y decodificadores instalados en los hogares de
los suscriptores del servicio con planes de paquetes basicos desde 45
canales de television y 10 canales de audio, y paquetes adicionales con el
servicio de canales de alta definicién, convirtiéndose de esta manera en una
gran competencia en el mercado porque sus precios son inferiores a los

ofrecidos por los competidores. (CNT, 2015)
PIRATERIA

Segun publicacion de (Diario EI Comercio, 2014), en el marco del Taller
Internacional de Antipirateria en TV realizado en Septiembre indica que “El
Estado ecuatoriano pierde USD 33,4 millones anuales debido a los actos de
pirateria en televisibn pagada que cometen los ecuatorianos y que existen

entre 250 000 y 300 000 usuarios de sistemas piratas”

De acuerdo a un informe de la Superintendencia de Telecomunicaciones
(Supertel), del 13% de la poblacion recibe actualmente el servicio de TV por

suscripcién, un 20% estaria recibiendo la sefial por medios ilegales.

Es que las pérdidas que registran tanto el sector publico como el privado
por la pirateria se producen por la evasion de pago de impuestos en la
importacion de antenas y decodificadores, el no pago de derecho a las

personas naturales y juridicas y evasion de facturacion, entre otros.

Tabla N° 8

Resumen de Competencia

TVW ('S W AVA DJ
Més para tu vida v =

DIRECTV.
SATELLITE TELEVISION
- . Empresa estatal, con red de[lEmpresa multinacional con Empresa multinacional con
Empresa Ecuatoriana pionera en e - . N .
ol sector comercializacion de otros [experiencia y estrategia experiencia y estrategia
i productos comercial. comercial.
Doble y Triple Play (Tv, Internet y|Doble y Triple Play (Tv, Internet y|Triple Pla Tv, Internet
Y P v Y y P v yjine , vl Y Doble Play (Tv, Internet)

telefonia) telefonia) telefonia)

Servicios de tecnologia HD con|Servicios de tecnologia HD con 11|Servicios de tecnologia HD con 20(Servicios de tecnologia HD con 13

35 Canales Canales Canales Canales

Poca Innovacion tecnoldgica. Fuerte innovacidn técnologica
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-

DIRECTV

Grupo TV Cable Claro /Telmex
*Desde el afio »Desde el afio

1986 2000 Desde el afo 1995
« Aprox. 16% Part. « Aprox. 6% Part. como fanquiciay

Mercado Mercado desde 2008 marca

de DTV Group.

| Aprox. 34% Part.
Mercado
Fuente: (Arcotel, 2014)

Competencia al cierre al 2014

* CNT: Competencia en ofertas de menor precio con menor nimero de

canales con TV Satelital

* CLARO: Competencia en ofertas de menor precio con menor niamero de

canales con TV Satelital
* TV CABLE: Competencia en el segmento B y C con menor precio.
COMPETENCIA ENTRE DISTRIBUIDORES DEL CABLE OPERADOR

Al igual que SATELITEDIRECT el cable operador tiene distribuido su
participacion de mercado junto a otros distribuidores en diferentes puntos a
nivel nacional, lo que permite tener una capilaridad para la entrega del

servicio, asi como un crecimiento de suscriptores a nivel nacional.
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SATELITEDIRECT ocupa el cuarto puesto en cuanto a la participacion
total de suscriptores del cable operador al cierre del 3er trimestre del 2014

Market share per Dealers

B CORPOCARGD S.A.

BTV FUTURD MATRIZ
mPCS MATRIZ
B SATELITE DIRECT MATRIE

B SOLPAC MATRIZ
B OTROS

Figura N° 9 Participacion de suscriptores de television pagada por
Distribuidor
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

2.1.2.2 Clientes

Analiza las caracteristicas y conductas de los consumidores o clientes de
los bienes y servicios de una organizacion. La determinacién del perfil de los
clientes ayuda a los directivos a generar actividades que incrementen la

satisfaccion del cliente.
SVC identificado

Hombres entre 25 y 35 afios de nivel socioeconémico A, B Y C que

gustan de deportes y programacion en familia.
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Figura N° 10 Descripcién de Nivel socio Econémico

Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)



TOTAL MERCADO POTENCIAL

TARGET ADYACENTE

Trabajadores jovenes que su motivacién no son
los deportes pero que eventualmente gustan
de series y peliculas.

Hombres que por sus horarios necesitan
ordenar los programas de TV a su
disponibilidad de tiempo.

Figura N° 11 Descripcion del Target de Cliente
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Consumidor con altas expectativas de calidad y precio

e Consumidor mas exigente
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e Cliente en busqueda constante de mejor servicio y productos

complementarios

e Segun un estudio del cable operador realizado en las principales

ciudades del Ecuador indica lo siguiente:

El precio promedio que pagarian potenciales clientes es de $ 25,00 por un

servicio de television pagada con las siguientes caracteristicas:

1- Nitidez de senal.
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2- Canales con variedad de programacion.

3- Amplia cobertura.

4- Buena atencidn y capacidad de reaccion para resolver problemas.
5- Seriedad.

6- Facilidad de pago.
MERCADO DIRIGIDO

e | o e 3930

Mo OOnEkdeEran oontratar =l
| Gy Fomsto Comin | 15% ol okt sl mescase) o fes
‘ {42% o=l total o=l me=rcado)

|Esawselsaissfes | '

I e - =
- e | |
|msEA By

ottt |
==
NSEAY B NiE Cy D

El perill de usuarios polenclales comesponde 3 I35 personas gue declararon su
Imension de comtratar el sendcics en los pricdmas 6 meses.

Figura N° 12 Mercado Dirigido
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Tendencia creciente de consumo de Tv pagada

Mantiene gran interés por futbol nacional. El 20% de los suscriptores de
television pagado contratan PPV de futbol nacional.
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Variedad de canales y programacion exclusiva, como los canales propios
del cable operador, eventos exclusivos como el Mundial de futbol, copa

América, la liga espafiola, la liga inglesa, la liga francesa, olimpiadas, etc etc.

2.1.2.3 Proveedores

Analiza la participacion de proveedores de los recursos no laborales de la
organizacion. Por ejemplo: cantidad de proveedores que ofrecen los
recursos en el mercado, calidad de materiales, fiabilidad de sus entregas,

condiciones crediticias, etc.

Los proveedores pueden ser empresas externas que forman parte de una

compafiia y su capacidad para negociar sera alta cuando:

e Tiene poder de incrementar precios o calidad de los bienes o servicios
gue ofrecen.

e Existen pocos proveedores que ofrecen el bien o servicio.

e Los productos ofrecidos son esenciales en la industria.

e El cambio de proveedor tiene un alto costo.

¢ No existieren productos sustitutos.

e Laindustria no es importante para el grupo de proveedores.

e Los productos de los proveedores estan diferenciados
Fuerte poder de negociacion con proveedores al contratar por volumen.
e Proveedores del exterior contratados a nivel corporativo en Asia.

Uno de los principales proveedores para la entrega del servicio viene
estandarizado y abalizado por el cable operador, para la entrega y provision
de sus servicios con altas estandares de calidad y servicio, esto es la
tecnologia y el costo de los equipos receptores de la sefial, que llega a los

hogares de los suscriptores. Las negociaciones sobre precios y tiempos de
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entrega son manejadas directamente por el cable operador lo cual permite
obtener mejor precios por el volumen que esto representa a nivel de toda

Latinoamérica y Estados Unidos por efecto de economias de escala.
Los principales equipos con su tecnologia son:
Decodificador con tecnologia SD
Decodificador con tecnologia HD — Only
Decodificador con tecnologia SD -DVR
Decodificador con tecnologia HD — DVR

e Disefios y mejoras realizadas por el departamento de desarrollo del
cable operador en NY.
e Produccion anual planificada por el cable operador.

¢ Alto Costo de transporte por ubicacién geogréfica del proveedor.

2.1.2.4 Nuevos entrantes

La empresas planean entrar en una nueva actividad tienen que ganar
participacion en el mercado, sin embargo; su actividad estard basada en la

existencia o no de barreras de entradas.

Las barreras de entrada determinardn el riesgo de ingreso a mas
participantes en un sector determinado y también la reaccién por parte de las

empresas existentes.
Podriamos considerar como barreras de entradas las siguientes:

e Economias de escala.
¢ Diferenciacion de productos.

e Necesidad de capital.
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e Costos cambiantes

e Acceso a canales de distribucion.

e Tecnologias para producir productos patentados.
e Subsidios y ventajas gubernamentales.

e Curva de aprendizaje y experiencia.

Al momento de este andlisis no se han determinado nuevos entrantes, sin
embargo es posible que en el largo plazo pueda entrar en el pais empresas
como Dish Network y telefonica.

Dish Network Corporation

Ocupa el segundo el segundo lugar como mayor proveedor de television
pagada en los Estados Unidos, DISH Network Corporation, a través de sus
subsidiarias, ofrece servicio a mas de 14 millones de suscriptores de
television pagada con la programacion de mas alta calidad y tecnologia y
con el mayor nimero de opciones al mejor costo. Los suscriptores disfrutan
del servicio de alta definicion, line-up con mas de 200 canales nacionales en
HD. EIl servicio proporcionado es mediante satélite (Dish Network Company,
2015)

Telefénica S.A.

Es una de las mas grandes compafiias de telecomunicaciones del mundo.
Brindando como servicio las mejores redes fijas, méviles y de banda ancha,
contando con una llamativa e innovadora oferta de servicios digitales, lo que
le ha permitido posicionarse muy favorablemente para satisfacer las
necesidades de sus clientes y capturar el crecimiento en nuevos ingresos.
Se encuentra presente en 25 paises y con una base de clientes de mas de
341 millones, Telefénica es uno de los operadores integrados de

telecomunicaciones lider a nivel mundial en la provision de soluciones de
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comunicacién, informacién y entretenimiento, con presencia en Europa,

Latinoamérica, Africa y, desde 2010, en Asia. (TELEFONICA, 2015)

Con el fin de convertirse en una referencia en el &mbito de las
telecomunicaciones Telefénica se ha marcado cuatro &reas para centrar sus

esfuerzos:

e Desarrollo de productos e innovacion
e Alianzas y capital riesgo
¢ Nuevos servicios digitales

¢ Nuevas areas de operaciones

Telefénica brinda servicios de television pagada en algunos paises como

Espafia, Chile, Pert y Colombia.

2.1.2.5 Productos sustitutos

Los productos sustitutos afectan los rendimientos potenciales de un sector
industrial, pues afectan a la determinacién de precios y otros factores que los

hacen mas atractivos a la mirada del cliente.

Para descubrir productos sustitutos es necesario buscar otros productos
gue realicen una misma funcion en la industria, estos productos estan
sujetos a tendencias que mejoran su relacién entre precio-desempefio con

el producto en la industria.

Debido a que gran parte de la poblacion no cuenta con televisiones
SMART, la television resulta una actividad poco interactiva haciendo que los
espectadores opten por otras ofertas. A esto hay que unirle una nueva

generacion de jévenes que han nacido y crecido con internet es muy alta.
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Son los motivos mencionados anteriormente los que han hecho que se

considere a NETFLIX un producto sustituto para la television pagada.

El grupo objetivo al que afectaria este producto es al segmento adyacente
que busca mirar peliculas y series que no son transmitidas en vivo, pues el
SVC disfruta de deportes en vivo; sin embargo la penetracion de PPV y
canales de peliculas es de un 15% del total de suscriptores, lo cual es un

factor muy importante a tener en cuenta.
NETFLIX

Netflix ofrece el servicio de streaming de peliculas y series de TV, que
permite ver los contenidos via internet desde diversos dispositivos, como
TVs, tablets, consolas de videojuegos o smartphones. Se paga una
suscripciéon mensual que da acceso a todos los contenidos ofrecidos por el
servicio. Para bajar peliculas en linea se requiere una velocidad minima de

alrededor de 800 kilobytes por segundo. (Netflix, 2015)

Esta compafia tiene lo que muchos actores en la web no han logrado,
presencia en el mercado de video por pago, lo que hace que sea observada
por grandes empresas como Yahoo, Alibaba, Google. CCS Insight, una firma
de investigacidn tecnoldgica con sede en Reino unido pronostica que para

finales del 2015 una importante firma de internet comprara Netflix.
TENDENCIAS DE MERCADO

De acuerdo a la publicacion (Computerworld, 2014) los sistemas de
informacion y la tecnologia desempefian un papel clave en este cambio de la
era tecnoldgica, ya que tienden a simplificar e impulsar la evolucién de los
procesos de las organizaciones. Las empresas que consigan adaptarse en

estos momentos seran las primeras en resurgir.
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1. Nuevos modelos de negocio basados en el uso de datos, con el

imparable aumento del consumo de video en dispositivos moviles.

2. El uso de terminales en cualquier momento y en cualquier lugar, para

facilitarnos ain mas la vida personal y profesional.
3. Un rapido crecimiento de las aplicaciones mdviles empresariales.

4. Un ancho de banda expandible, con la meta de 100 gigas de conexién

en movilidad.

5. Dispositivos mas inteligentes, flexibles y sencillos de usar, con la
llegada de los procesadores de 8 nucleos y la irrupcion del HTML5 para las

apps moviles.

6. Un ecosistema digital simbidtico, en un mundo interconectado donde
las personas y los objetos cada vez estdn mas relacionados. Cualquier
persona, empresa 0 maguina son consumidores y proveedores a la vez de

servicios de informacion.

7. Redes inteligentes basadas en la nube, con convergencia de redes y

virtualizacién como principales herramientas.

8. Un acceso mdvil sin fisuras ni cortes, gracias a la evolucion de las

redes moviles.

9. Aumento de los desafios de seguridad de la Red. En la nueva Era
Movil, con servicios disponibles en todas partes, los problemas de seguridad
aumentaran, lo que conllevara también a que se encuentre una solucién

comun que minimice los riesgos, aunque mas a largo plazo.

10. El mundo fisico y el mundo digital van a interactuar mas
estrechamente entre si a través del intercambio de informacién. La oficina de

negocios, el ocio, las compras, el cuidado de la salud, la educacién, el
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entretenimiento... constituiran su propio ‘atlas’ en Internet. La interaccién en
el mundo virtual entre personas, entre personas y objetos, y entre esos
objetos entre si, se convertird en algo comparable a las interacciones en el

mundo fisico.

2.2 Analisis microambiente

Para el desarrollo de este andlisis se establecié un analisis de la cadena
de valor por Michael Porter, la misma que nos permitid identificar
competencias internas, que sumada a una estructura organizacional
coherente con sus estrategias, nos da como resultado la determinacion de la
ventaja competitiva y rentabilidad de SATELITEDIRECT.

2.2.1 Procesos

2.2.1.1 Finanzas

Compainiia autosustentable

e Las deudas de la compafiia son con accionistas y bancos locales. La
deuda es del 70% con respecto al patrimonio lo cual implica 0,70 ctvs
de deuda por cada délar patrimonial.

e Rendimiento sobre el patrimonio del 54.47% ROE en el afio 2014

e Inversién publicitaria asumida por el cable operador de $ 9°000,000

por afo.
Compaiiia con solidez financiera

Debido a que el negocio de television pagada se cobra por anticipado y el
70% de los suscriptores poseen como método de pago una tarjeta de
credito, el 25% lo hace con débito bancario y 5% contra factura, esto aplica a
empresas, el nivel de incobrabilidad es muy bajo es menor al 1% lo cual

hace que sea un negocio que goce de buena salud financiera.
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Por otro lado el tener controlado los costos de la compafia debido a tener
una estructura adecuada al tipo de negocio hace que SATELITEDIRECT
ECUADOR CIA. LTDA. Tenga una Rentabilidad (EBITDA) del 7% sobre sus

Ingresos lo cual hace un negocio atractivo para los inversionistas.
Infraestructura que sustenta el crecimiento en ventas

e Inversién en nuevas oficinas a nivel nacional

e Alianzas con bancos, tarjetas de crédito para recargas de
programacion.

2.2.1.2 Ventas.

Canal de ventas propio.

e Ventas por medio de vendedores directos.
¢ Alianzas con cadenas de productos masivos para impulsar las ventas.

e Alta rotacion de vendedores.
Cobertura de ventas en costay sierra.

¢ Cuenta con 3 oficinas y 5 puntos de ventas.

e Participacion en ferias y eventos.
Proceso de aprobacion de venta en linea.

e Evaluacién de crédito en linea facilitado por el cable operador.

e Agil proceso de aprobacién en ventas en conjunto con el cable
operador.

2.2.1.3 Marketing.

Producto con ventajas innovadoras que facilitan su comercializacion
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e Servicio satelital de tv pagada

e Servicio con cobertura de sefal en todo el Ecuador

e Calidad de imagen y sonido digital en todos los productos
e Diversidad de canales en los paquetes de programacion

e Programacion exclusiva de deportes
Mercado objetivo bien identificado

e Precio competitivo en el mercado

e Productos para todos los niveles socio- econémicos

Diversificacion de productos que permiten llegar a todos los

segmentos

e Portafolio de productos innovadores

e Producto de alta calidad con precio razonable
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Figura N° 13 Detalle de paquetes y precio de productos de la competencia del Cable Operador

Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)



Esfuerzos de Marketing dirigidos a publicidad en deportes

e Enfocada a segmentos especificos de mercado
e Publicidad realizada por el cable operador.

e Auspicios en eventos deportivos
2.2.1.4 Operaciones.

Stock de equipos facilitada por el cable operador.

e Bajo costo de almacenaje.

e Cuenta con bodegas propias.

e Costo de distribucion de equipos asumidos por el cable operador.
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Recuperacion de equipos de clientes que salen de la plataforma del

cable operador.

e Recuperacion de equipos direccionados por el cable operador.

Instalacién de equipos y servicios.

e |Indicadores de calidad de instalacion proporcionados por el cable

operador.

e Instalacion del servicio en un tiempo no mayor a 72 horas

e Conexion para instalacion mediante llamada telefénica al call center

del cable operador.

e Personal calificado.
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2.2.2 Estructura organica

La organizacién administrativa de SATELITEDIRECT esta dada segun el
siguiente organigrama:

GERENCIA FINANCIERA CONTABILIDAD

FUERZA DE VENTAS

ATENCION AL CLIENTE

SUCURSAL
GUAYAQUIL

OPERACIONES
INSTALACIONES

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS GERENCIA GENERAL
FUERZA DE VENTAS

ATENCION AL CLIENTE

SUCURSALSALINAS

OPERACIONES
INSTALACIONES

FUERZA DE VENTAS

ATENCION AL CLIENTE

SUCURSAL QUITO

OPERACIONES

INSTALACIONES

Figura N° 14 Organigrama SATELITEDIRECT
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)
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2.2.3 Capacidades de prestacion de servicios

2.2.3.1 Compaiiia

Experiencia e imagen en el servicio de TV pagada.

e Experiencia de mas de 22 afios en el servicio de tv pagada por parte
de sus socios.

e Con respecto a la participacion dentro del cable operador esta
representa el 8% de los suscriptores. Figura N° 9 Participacion de
suscriptores de televisién pagada por Distribuidor

Fuerte respaldo tecnolégico de parte del cable operador.

e El cable operador cuenta con un laboratorio en USA para desarrollar
productos innovadores que seran lanzados al mercado.

e Cuenta con programacion exclusiva, ya que el corporativo del cable
operador posee canales de tv propios.

e El corporativo del cable operador cuenta con dos satélites propios en
el espacio para transmitir la sefial a los decodificadores de USA y

Latinoamérica.

Vision de futuro.

e La compafia cuenta con sucursales en las principales ciudades del

Ecuador.
e Alianzas con otras empresas para expandir su red de ventas.

e Capacidad de inversion para soportar crecimiento de la compafiia.
Servicio innovador.

El cable operador de SATELITEDIRECT fue el primer servicio de TV

satelital direct to home gracias a sus satélites propios de serie Galaxy.
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El servicio que ofrece el cable operador es satelital y llega a todas partes
en el Ecuador continental, sin tener que invertir en cableados, redes de
distribucion para implementar grandes cajetines en las ciudades como lo
hacen otros cables operadores para que sus clientes tengan sefial, el tener
este servicio satelital hace notar una gran diferenciacion con la competencia,
debido a que la sefial en el cable operador es transmitida por medio de
satélites lanzados al espacio y receptada al cliente mediante una antena y
un receptor o decodificador como muestra la Figura N°1. Componentes de
un Sistema de Television Via Satélite, sin importar en el lugar donde se

encuentre el cliente.

Esto se ha convertido en una ventaja para el cable operador en los
altimos 6 afios, llegando a liderar el mercado y convertirse en el proveedor

namero 1 en brindar el servicio de television pagada en el Ecuador.

(Receptor)

Decodificador (Imagen y sonido)

Figura N° 15 Descripcion grafica del servicio de televisién satelital
direct to home
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)
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2.2.3.2 Productos y servicios

El cable operador de SATELITEDIRECT, es lider de television satelital en
Ecuador, innovando y cambiando la historia en la forma de ver television.
Ofertando paquetes de programacién atractivos en el mercado con

tecnologia de punta.

El cable operador ofrece el servicio de CONTROL Plus™ donde puedes
grabar tus programas favoritos cuando quieras y como quieras sin necesidad
de estar en tu casa. Esta aplicacion te permite usar tu teléfono celular o

computadora para programar tu decodificador Plus™ o Plus HD™,

Es rapido, facil y sin costo adicional. Sélo tienes que registrarte. No
importa si estds en la oficina trabajando tarde o estancado en trafico, al
llegar a casa tu programacion favorita estara esperandote.

El cable operador ofrece sus servicios en diferentes tipos de tecnologia:
Digital, DVR plus y DVR-HD

Cable operador tiene en mente fabricar "WH DVR" Whole -Home DVR
para 2013 que sera el Unico receptor distribuido (cuando los otros modelos

se agoten) ademas de un receptor estandar HD no DVR.

DIRECTV Whole-Home DVR Get FREE HD!
With DIRECTYV, you need only one HD DVR Kid's% NEW CUSTOMERS ONL

for all your TVs. Bedroom

!‘ - f Whole-Home DVR Service
: lg : ;'. ]
X WHOLE-HOME | 1t g a

A DVR SERVICE
= Watch recorded shows in HD in any room

= Startwatching in one room, finish in another Office
= Record or delete shows from any room $3,00 per month

= Record two shows at once while watching A A £\ .
two shows from your playlist N { | New Customers  |QCEREI=T SN

= Setyour DVR from any cell phone, iPad, \ { | ¥ AL 7 Current customers SSL I
or laptop

Captain America, The First Avenger: Now Playing on DIRECTV CINEMA

Figura N° 16 Descripcion grafica del servicio Whole -Home
Fuente: (DIRECTV ECUADOR CIA. LTDA., 2015)
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TIPOS DE DECODIFICADORES

e CABLE OPERADOR SD Receiver: es un modelo de definicion
estandar. El "L12" es el dltimo producido, con la funcién de Mini-guia
de CABLE OPERADOR PLUS. Esta tecnologia permite también
poder brindar el servicio de pre-pago.

e CABLE OPERADOR HD Receiver (H10/H20/H21/H239): es un
receptor que recibe sefial de radio y televisidn de alta definicién en
una resolucion de 1080i. H23 es el dltimo, pero carece de un
sintonizador ATSC como habia antes.

e CABLE OPERADOR Plus DVR (R15/R16/R22): es un receptor
estandar con un DVR (grabador de video digital). Tiene la capacidad
de almacenar hasta 100 horas de programacion. El R16 es el dltimo
de esta linea de receptores. Consiste en la posibilidad de gravar,
pausar, retroceder los programas en vivo; asi como también cuando
no estamos en la casa podamos obtener los mismos servicios desde
la comodidad del internet desde cualquier lugar del mundo.

e CABLE OPERADOR Plus HD-DVR (HR20/HR21/HR22/HR23): es el
receptor de uso doméstico mas avanzado de la linea, tiene la
capacidad de grabar hasta 400 horas en television estandar y hasta
50 horas en HD tiene HD y DVR en una sola unidad. Algunas de sus
novedades es el Media Share, que permite disfrutar de fotos y musica
almacenadas en el televisor gracias al procesador de tecnologia
basada en PC 'Intel Viv'.

¢ CABLE OPERADOR Pro HD-DVR: El receptor home theater mas
avanzado de alta definicion y con DVR integrados en una sola unidad,
tiene mayor capacidad y una mejor refrigeracion. El ultimo modelo es
el HR21 PRO.
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VENTA DE SERVICIOS DE TV POR SUSCRIPCION

En la actualidad SATELITE DIRECT comercializa los siguientes servicios

de television pagada que provee el Cable operador

FAMILIAR

$33.04

MENSUALES

107 Canales

Programacion mas accesible con menus interactivos y

entretenimiento para todos.

+ Imagen y sondo digtal

+ Mens inferactivos con guia de programacion en panisia

+ Bloqueo de propramacidn por horario, edad y sefal

+ Cambo d2 doma de audo y subtiulos

+ Funcibn 0 busqueda de programacida por nombre, ackr y palabea clave
+ Control remofo universal, amigable y fact e usar

+ & Canales Naconales

+ &4 Canales nternacionales que incluyen
« 19 canales de vanedsdes
« & canales ids
« 10 canales de cne
« 5 canales de deportes
« 23 canales de cutura

+ 30 Canales de Audio
+ 6 Estacicoss de Audo

PREFERENCIAL

$43.34

MENSUALES

136 Canales

Programacion mas amplia con canales de deportes,

internacionales, cine y mas.

+ Con canales exclusives como DRECTV sports, CRN internacional, Dsney Playhouse y
muchos mas

+ Imagen y sonido digte!

« Menis nteractvos con guia de programacion en pantals

+ Bloqueo G2 programecn por horano, eded y sedal

+ Cambio de dioma d# audio y subthulos

+ Funcion de busquada de programacon por nombee, actor y paiates clave

+ Control remoto universal amigable y facl d usar

+ 6 Canales Naconakes

+ 92 Canales indernacionales que incluyen
« 28 canales de vanedades
«7 canales lds
« 12 canales de che
« 10 canales de deportes
« 35 canales de cutura

+ 3 Canales de Avdio
« 6 Estaciones de Radio

Figura N° 17 Oferta de televisién pagada
Fuente: (DIRECTV ECUADOR CIA. LTDA., 2015)

SERVICIO DE INSTALACIONES

El servicio de instalaciones se realiza una vez aprobada la venta mediante

la generacion de una orden de instalacion, la cual debe ser atendida en un

tiempo no mayor a 48 horas y bajo los estandares de calidad del cable

operador. Los materiales y equipos de instalaciéon son proporcionados por el

cable operador para garantizar la calidad de los mismos.
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Los pasos a instalar asi como los materiales utilizados se detallan a

continuacion:
Antena
=
YYYY !
& tornillos chicos 1 tamillo grande
cabeza plana cabeza hexagonal
[fijen el plato al brazal ~ (fijan el LNB al brazo]
Soporte
| P v 0w by T
Y ‘ ’ .i 1‘ x:li
= 111
) 4 & tornilles grandes
con taco fisher 10mm
Nivel de burbuja {fjan L3 bese a la
— Base (incluido en el méstil superficie de instalacitn]
Otras partes
"7 Cablede NS
Cable Coaxial Audio y Video

Figura N° 18 Componentes del kit de instalacién

(Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Un extremo el cable de AUDIO y VIDEO se conecta al terminal AV OUT del decodificador y el otro extremo al terminal AUDIO y VIDEO IN
del televisor. No olvides conectar el cable de poder en el terminal POWER y su extremo en el toma corrente (6rafica 1)

Antena // Grafica 1
|
; Receptor NN
DIRECTY AVOUT  POWER
Cable coaxial o Grafica 2
: Cotoca 13 tarjets
> in indica
® a flecha, con este
Lado hacia arriba
-
= |/
L et |
= o - \
ey N\ LLLL
AUDIO/ VIDEOIN l ) =5
— — ' 5
/

Figura N° 19 Descripcién grafica de una instalacion
(Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)
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El cable operador mediante los distribuidores autorizados ofrece los

siguientes servicios los suscriptores.

CATEGORIAS SLA
Instalaciones Basicas 43 praras
ServiciosalaBase e
:—| Instalaciones adicionales | el
>| Mudanzas | Ll
............................... p| Eamb'n:rsdelugar | 43 heoras
AT

------------------------ )| Mo Critico | 48 maras
:,| Cl'-lt-l co | 4E horas

»| Supercritico | Lf’“i"_,

Figura N° 20 Tipos de servicios del area de instalaciones
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Instalaciones Basicas: Clientes Nuevos

Los servicios que presta el cable operador a los clientes nuevos los
realiza mediante los distribuidores.

e Una vez realizada la venta, el cable operador genera una orden de
trabajo y verifica que la informacion del cliente se encuentre correcta y
con los documentos soportes para realizar la instalacion.

e La orden de trabajo es asignada al distribuidor mediante el sistema
del cable operador.

e El area de Torre de Control del distribuidor agenda la orden de trabajo
con el cliente, mediante una llamada.

e Latorre de control crea a las rutas para sus instaladores.
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El técnico asignado visita al cliente, y valida la factibilidad de la
instalacion y visualiza la ubicacion de los decodificadores a instalar y
busca el lugar para la antena y el cableado.

Realiza la instalacion de acuerdo al procedimiento del Cable operador
y cumple con los estandares de tiempos de respuesta y calidad

requeridos.

Una vez que el cliente tiene el servicio contratado, el cable operador

realiza una llamada post-venta para verificar que el cliente haya recibido la

atencion de acuerdo a los estandares de calidad establecidos. La efectividad

en el servicio de instalacion es importante debido a que si se cumple con los

estandares de calidad se previene la desercion temprana de los clientes.

Servicios ala base: Clientes Antiguos

Los servicios que presta el cable operador a los clientes de la base los

realiza mediante los distribuidores.

Instalaciones Adicionales: Los clientes del cable operador pueden
solicitar equipos adicionales, los mismos que son agendados de
acuerdo al procedimiento de una instalacion principal.

Mudanzas: Cuando el cliente se cambia de domicilio se genera el
servicio de Mudanzas, el mismo que es agendado de acuerdo al
procedimiento de una instalacion principal.

Cambio de Lugar: El cliente puede solicitar cambios del lugar de
instalacion de antenas o habitaciones en su domicilio, los mismos que
son agendados de acuerdo al procedimiento de una instalacion

principal.
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Asistencias técnicas: Clientes Antiguos

Los servicios que presta el cable operador a los clientes de la base los

realiza mediante los distribuidores.

e Instalaciones Adicionales: Los clientes del cable operador pueden
solicitar equipos adicionales, los mismos que son agendados de
acuerdo al procedimiento de una instalacion principal.

e Mudanzas: Cuando el cliente se cambia de domicilio se genera el
servicio de Mudanzas, el mismo que es agendado de acuerdo al

procedimiento de una instalacion principal.

2.2.4 Distribucién de oficinas

Bk
" 5
!‘ DIRECTY,

Pore——

Figura N° 21 Oficina Salinas
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)
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DIRECTV |

e M. &7

DIRECTV

= e

Figura N° 22 Oficina Guayaquil
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)

Figura N° 23 Oficina Quito
Fuente: (Satelitedirect Cia. Ltda., 2015)
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2.2.5 Cultura organizacional

La cultura organizacional es el conjunto de normas, habitos y valores que
practican los individuos de una organizacion, y que hacen de esta su forma

de proceder y actuar en relacién con los objetivos y metas.

SATELITEDIRECT cuenta con una cultura organizacional subjetiva,
dominante y fuerte que se encuentra reflejada en los valores de la

organizacion.

e LIDERAZGO Consiste en la influencia de una persona sobre un grupo
para conducirlo hacia los objetivos. Debe tomarse como una funcién,

y no tanto como un conjunto de caracteristicas.

e INNOVACION Con esto se pretende realizar grandes cambios y que

se puedan ver resultados a mediano plazo.

e AGILIDAD permite entregar valor constante al cliente atendiéndole lo

mas pronto posible con algo funcional y que se pueda ver.

e INTEGRIDAD ser honestos, éticos y confiables en todas nuestras

acciones y relaciones laborales.

e TRABAJO EN EQUIPO Compartir una direccion comun donde todos
tengan sentido de comunidad y ayuda para llegar a cumplir los

objetivos.



MAPA DE PROCESOS
SATELITE DIRECT
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Figura N° 24 Mapa de procesos de SATELITEDIRECT

Fuente: Propia
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CAPITULO 3

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Misibén

Distribuir servicios de television pagada de cable operadores locales e
internacionales garantizando la diversidad de contenido, el uso de tecnologia
de ultima generacion y la maxima calidad en la instalacion, mantenimiento y
soporte técnico relacionado, convirtiendo al cable operador en la seleccion

favorita del consumidor.
3.2 Vision

Ser para el afio 2017 reconocido como el distribuidor del servicio de
television pagada con mayor agregado de valor y calidad en la

comercializacién

3.3 Valores corporativos

SATELITEDIRECT cuenta con una cultura organizacional subijetiva,
dominante y fuerte que se encuentra reflejada en los valores de la

organizacion.

e LIDERAZGO

e [INNOVACION

e AGILIDAD

e INTEGRIDAD

e TRABAJO EN EQUIPO
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3.4 Analisis prospectivo

Para el desarrollo del Andlisis Prospectivo de la empresa
SATELITEDIRECT nos hemos planteado el Modelo Prospectivo que inicia
con un Estudio del Arte es decir una radiografia de la empresa seguido por
las Tendencias Mundiales con sus mejores practicas, identificar los Factores
de Cambio, las Variables Estratégicas y los Actores, analizando posibles

Escenarios y planteando Estrategias para lograrlo.

. Tendencias Mundial
rontes Estudio del endencias Mundiales

secundarias Mejoras practicas

Arte

Factores de Cambio

Variables Estratégicas

Juego de Actores

Escenarios @
Fuentes primarias

TALLER DE D
EXPERTOS E

Estrategias

Figura N° 25 Descripcion gréfica del Estudio del Arte
Fuente: Propia

3.41 Teoria de estado del arte

Esta etapa contempla la investigacién tedrica del estado actual de
SATELITEDIRECT S.A. y sus respectivas proyecciones. Las fuentes
importantes de informacion fueron: Presupuesto, e informacién proveidos

por la compainiia. (Ver anexos)



85

3.4.2 Tendencias de mercado

Esta es una condicion previa al estudio prospectivo, consiste en
reconocer las tendencias mundiales en el tema que se esta estudiando,
especialmente las tendencias tecnoldgicas, e igualmente las mejores
practicas mundiales. La Vigilancia Tecnolégica e Inteligencia Competitiva
posee una metodologia propia y se lleva a cabo sirviéndose de “buscadores

de datos” especializados.

3 = Movil

1600 - 1910 « 1700- 1930 = 1895-1920 - 1928-1950

Figura N° 26 Adquisiciéon de aparatos tecnoldgicos por individuo
Fuente: (Deloitte & Touche Ecuador Cia. Ltda., 2014)

Segun los estudios realizados por (Deloitte & Touche Ecuador Cia. Ltda., 2014) Y

publicados en el informe de predicciones para el Sector de Tecnologia,

El aumento en la adquisicion de aparatos tecnoldgicos por individuo, una
necesidad de mayor conectividad, especializaciéon y calidad en los productos
ofrecidos, cambios en sistemas de almacenamiento de datos, son algunas
de las principales tendencias que dominaran el mercado de las
Telecomunicaciones, Medios y Tecnologia para el afio 2015. Estas
predicciones se basan en extensas investigaciones, incluyendo

conversaciones con ejecutivos de la industria, percepciones de analistas
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industriales y financieros, asi como contribuciones de especialistas de

Deloitte alrededor del mundo.
¢Qué se espera en la Industria de Tecnologia?

Deloitte predice que las ventas globales de smartphones, tabletas,
ordenadores personales, televisores y videoconsolas superaran los 750.000
millones de dolares en 2014, hasta 50.000 millones de délares mas que en
2013 y casi el doble que la cifra total de 2007
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Pz M Smartphones M Videoconsolas TV B Tabletas

Fuente: Deloitte, 2013

Figura N° 27 Ingresos por ventas globales de smartphones, tabletas,
ordenadores personales, televisores y videoconsolas (1999-2018)

Fuente: (Deloitte & Touche Ecuador Cia. Ltda., 2014)
Y en laIndustria de Telecomunicaciones?

Para finales de 2015, el 20% de los hogares en los mercados
seleccionados tendran tres o mas suscripciones de television de pago, a
medida que cada vez mas propietarios de derechos de emision pongan sus
contenidos a disposicion de los usuarios a través de servicios de video a la
carta (VOD), que se incremente la velocidad de la banda ancha, y que la
programacion Premium sea cada vez mas utilizada como herramienta de

retencion de clientes.
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Se espera que la gama de empresas que encarguen contenidos en el
Futuro sea cada vez mas amplia, no sélo cadenas de television y emisoras
de radio o propietarios de plataformas, sino también empresas y
distribuidoras especializadas en tecnologia, o cualquier entidad que aspire a
diferenciar su oferta mediante contenidos exclusivos; y el coste de ofrecer
contenidos exclusivos es tan elevado que ningun proveedor en solitario

podra satisfacer las necesidades de una familia entera.
¢, Como estara la Industria de los Medios?

Se espera que el mercado de la publicidad se expandan a nivel global en
el 2015, pero el segmento de la marca en-linea superaria en términos de
crecimiento a los mercados en-linea y a los tradicionales. Mientras que el
sector de la publicidad global crecerd un 5%, la marca en-linea se expandira
un 50% a $20 mil millones conforme muchas empresas buscan la tecnologia

digital para crear un valor de largo plazo para sus marcas.
En resumen:

e La demanda por tecnologia de consumo desafia el entorno
econoémico

e Se necesitan dos para la tableta: el auge del propietario de multiples-
tabletas

e Usuarios de television pagada tendran dos proveedores

e Tiempos dificiles para el disco duro: el almacenamiento de estado
sélido

3.4.3 Consulta a expertos

Hemos realizado 4 encuestas a Expertos en el sector de

telecomunicaciones, de las cuales podemos resumir lo siguiente:
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1. (,Como percibe usted el entorno del sector de la television
pagada en Ecuador?

El entorno del sector de tv pagada en Ecuador se percibe como un sector
con capacidad de crecimiento, con competidores que apuntan a estrategias

de precios bajos.

2. ¢En su percepcion cuél cree usted que sera el crecimiento de la

television pagada en el afio 2015 en Ecuador?

El crecimiento del mercado de tv paga segun Arcotel sera para el 2015 de
entre el 12% y 15% con nuevos hogares que contraten Tv paga. Y esto se
debe a incremento en programacion e inversidbn que realizan los cables

operadores.

3. ¢Cuales cree usted que son los factores que influenciaran el

crecimiento de la television pagada en los proximos 2 afios?

Los factores que influencien el crecimiento de la tv pagada en los proximos

dos afios seran: Precio, contenido y accesibilidad.

El Ingreso de nuevos competidores debido a que existe mayor oferta en el

mercado.

4. ¢(Cbdmo impacta el servicio que ofrece la compairiia a la cual usted

pertenece en el crecimiento del sector?

El servicio de tv pagada en el Ecuador Impacta en la economia de los

hogares porque ya se considera un servicio basico.

5. ¢Cuales son las principales empresas que causan mayor
impacto en el sector en el que se desarrolla la empresa a la que

usted pertenece?
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Las principales empresas que causan un mayor impacto en el servicio de tv
pagada son: DIRECTV, CNT, TV Cable

6. ¢Cual diria usted, es la principal razén por la cual la televisién
pagada hatenido un alto crecimiento en el Ecuador?

Las principales razones por las que la tv pagada ha tenido un alto
crecimiento en el Ecuador son: Contenido de la programacién y accesibilidad
de la oferta (servicio prepago) y a la apertura de oferta a los diferentes

segmentos.

7. ¢Cree usted que el crecimiento de tv pagada va de la mano con el

crecimiento de la economia Ecuatoriana?

El crecimiento de la television pagada va con el crecimiento de la categoria,

no necesariamente con la economia en general

8. ¢Cuales cree usted que son las preferencias del consumidor al

momento de elegir el servicio de television pagada?

Las preferencias del consumidor al momento de elegir un servicio de tv

pagada son: Precio, variedad, deportes

9. ¢(Existen elementos diferenciadores que le permitan un mayor
crecimiento a la empresa a la que usted pertenece en relacion a la

competencia?

Los factores diferenciadores para el crecimiento de la empresa han sido:
Tecnologia y servicio post venta. Sin embargo la calidad de programacion y
herramientas o aplicativos para ver la programacién en los dispositivos

moviles ha tenido gran impacto en este ultimo afio.

10. ¢Como cree usted que afectaran las regulaciones tributarias al

negocio de televisién pagada?
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Las regulaciones tributarias pueden desacelerar las ventas del negocio de tv

pagada pero al final el efecto lo asumen los mismos proveedores.

11. ¢(Cree usted que los servicios complementarios ayudan al
crecimiento de suscriptores de tv pagada?

Los servicios complementarios si ayudan al crecimiento de los suscriptores
de Tv paga, debido a que le da al usuario la oportunidad de tener su

contenido en dispositivos moviles.

12. ¢Cree usted que los cupos en las importaciones afectaran el

crecimiento del negocio tv pagada?

Los cupos en las importaciones si afectan al negocio, hay que considerar
que en la actualidad existe un actor en el mercado que es estatal, por tanto

se espera no exista asignacion de cupos en la importaciones de los equipos.

13. ¢(Cree usted que los competidores de tv pagada tienen las

mismas oportunidades de crecimiento, o donde esta la diferencia?

Las oportunidades de crecimiento son las mismas para todos los
competidores del sector, todo depende de las ventajas competitivas de cada

uno

14. ¢ Cudél cree usted que ha sido el impacto de la facturacién

electronica en los suscriptores de tv pagada?

El consumidor se ha acoplado positivamente a la facturacién electronica y

ademas esto ayuda al ambiente.

15. ¢Cuales cree usted que son los aspectos regulatorios que

mitigan el crecimiento de la tv pagada?
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Aspectos regulatorios que mitigan el crecimiento de la tv paga son: Leyes de
comunicacién y difusién, asi como las medidas restrictivas en las

importaciones.

16. ¢Cual cree usted que es el principal factor para que un

suscriptor desista del servicio de tv pagada?

El principal factor por el que un suscriptor desiste del servicio de tv paga es

el factor econdmico.

17. ¢ Cudl cree usted gque es el impacto que causa la publicidad en el

negocio de tv pagada?

El impacto de la publicidad en el negocio de tv paga es fundamental, se

considera como el medio puntual del crecimiento del sector de la tv pagada.

Sin embargo se requiere trabajar en publicidad especifica que permita captar

suscriptores a cada segmento de mercado.

18. ¢ Qué factores economicos influyen en el crecimiento del

negocio de tv pagada?

El ingreso por empleo, el nivel de empleo y la inflacion, son factores

econdémicos que influyen en el crecimiento de la tv pagada.

19. ¢(Cree usted que el mercado de tv pagado es un mercado

creciente en el Ecuador?

El mercado de tv pagada es un mercado creciente en el Ecuador (27% de

penetracion)

20. ¢(Cree usted que la tecnologia juega un papel importante al

momento de la eleccion del proveedor de TV pagada?
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La tecnologia juega un papel importante a la hora de elegir un servicio de tv
pagada. Sin embargo no es el factor principal para tomar la decision.

21. ¢Cual cree usted que es el principal factor al momento de elegir

el proveedor de TV pagada

El principal factor al momento de elegir el proveedor de tv paga depende del
sector socioeconomico del cliente. En el segmento medio y bajo

definitivamente es precio y en el segmento alto es la variedad y tecnologia

344 Teoria de factores de cambio

Se llama factores de cambio a las caracteristicas de la organizacion o
sistema. Son fendmenos econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos,
politicos, etc. Que fueron detectados por medio de arboles de competencia
y la matriz FODA en la primera consulta a expertos.

3.4.4.1 Arboles de competencia.

En la siguiente tabla podemos determinar que SATELITEDIRECT tiene el
Know How en el negocio de Distribucion de servicios de television pagada,
junto con la variedad del servicio y desarrollo tecnolégico que distribuye tiene

grandes oportunidades en el mercado Ecuatoriano.



Tabla N° 9
Arbol de Competencias

1. Arboles de Competencia de Marc Giget (Lluvia de ideas en grupo)

Analisis del Pasado

Analisis del Presente

Anélisis del Futuro

Raiz: Cualidades,
"saber hacer"

- Servicio de comercializaciéon de television
pagada

- Estructura para realizar la venta

- Experiencia en comercializacion de televisién
pagada en el exterior

- Servicio de comercializacion de television
satelital

- Diversificaciéon de puntos de venta

- Experiencia en comercializacion de televisién
pagada

- Apalancamiento de inversién realizada por el
cable operador

-Apalancamiento en innovacién de productos y
servicios creados por el cable operador

- Servicio de comercializacion televisién
satelital e internet

- Innovacion tecnoldgica de productos del cable
operador

- Infraestructura propia

- Apalancamiento de nueva inversién del cable
operador

Tronco:
COMPETENCIAS
Organizacién,
Tecnologia y
Finanzas

- Stakeholders con conocimiento y experiencia
en el mercado USA

- Costos elevados del servicio.

- Nicho de mercado accequible

- Servicio de comercializacién es pionero en el
segmento de tv pagada

- Apalancamiento de inversiones comerciales
por parte del cable operador

- Producto a comercializar con tecnologia de
punta

- Lineas de producto para cada segmento de

- Recursos humanos calificado

- Continuar con el servicio de comercializacién
de tv pagada e internet

- Adquisicién o alianzas estratégicas de
empresas.

- Productos nuevos con tecnologia de punta
desarrollados por el cable operador

Ramas: Servicios

- Post pago digital
- Clase Alta, media

- Post pago digital

- Post pago digital plus

- Post pago HD plus

- Clase Baja, Media y Alta

- Post pago digital

- Post pago HD only

- Post pago HD NEXUS

- Internet

- TV everywhere

- Internet

- Nomad

- Clase Baja, Media y Alta




3.4.4.2 Matriz de cambio.

En la siguiente tabla podemos identificar ciertos factores positivos y negativos con posibilidad de ocurrencia que podrian afectar a

SATELITEDIRECT vy al cable operador.

Tabla N° 10
Factores del Cambio

2. Cambios esperados para el futuro (tecnolégicos, econémicos, sociales y organizacionales)

Temidos (Nos preocupan que puedan ocurrir por

Presentidos (tenemos indicios de su ocurrencia,
conjeturas o sintomas del fenémeno)

. . Anhelados (deseamos que ocurran)
vislumbramos su ocurrencia)

- Competencia agresiva - Control y eliminacién de pirateria. - Competencial desleal.

- Oferta de productos similares - Cable operador lider en la participaciéon de mercado. - Inestabilidad politica.

- Perdida de capacidad adquisitiva del consumidor | - Llegar con servicio a Galdpagos. - Fuga de talentos.

- Incertidumbre econémica y politica - Dar servicios complementarios como internet. - No renovacién de licencias de operacién al

cable operador
- Ser el dealer de mayor presencia en las base de clientes del
cable operador.

L . Temer: intuir con ansiedad la ocurrencia de
Presentir: intuir, conjeturar Anhelar: desear, apetecer I
algo




Tabla N° 11

Andlisis de contenido- Ideas expresadas

5. Andlisis de Contenido. De las ideas expresadas en los numerales 1 al 4 las mds importantes son:

1 Precio competitivo

12 Introduccién de nuevos servicios

2 Llega a todos los segmentos

13 Instalacién inmediata

3 Cobertura a nivel nacional

14 Puntos de venta en principales ciudades del pais

4 Lider en tecnologia.

15 Innovacién tecnoldgica del cable operador

5 Empresa con experiencia en comercializacién de servicio de tv pagada

16 Posicionamiento de marca

6 Capacidad financiera

17 Estructura administrativa que soporta la operacién

7 Apalancamiento en campafias publicitarias por segmento de mercado.

18 Inestabilidad politica, econémica y gubernamental.

8 Personal capacitado.

19 Competencia desleal y agresiva

9 Calidad de servicio

20 Oportunidad de crecimiento en el mercado.

10 Soporte técnico

21 Participacién de mercado.

11 Desarrollo de tecnologia por el cable operador

23
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Tabla N° 12

Clasificacion de los factores del cambio por familias

Familias

Factores

Familias

6. Agrupacién de los factores por familias (econémicas, sociales, culturales, ambientales, tecnoldgicas, administrativas, etc.)

Factores

1 Econémica

1 Precio competitivo

6 Capacidad financiera

18 Inestabilidad politica, econémica y
gubernamental.

V Tecnoldgica

4 Lider en tecnologia.

9 Calidad de servicio

10 Soporte técnico

11 Desarrollo de tecnologia por el cable operador|

15 Innovacion tecnoldgica del cable operador

1T Social

VI Administrativa

5 Empresa con experiencia en comercializacién
de servicio de tv pagada

8 Personal capacitado.

17 Estructura administrativa que soporta la
operacién

11T Cultura

VII Mercadeo

2 Llega a todos los segmentos

7 Apalancamiento en camparias publicitarias
por segmento de mercado.

12 Introduccién de nuevos servicios

16 Posicionamiento de marca

19 Competencia desleal y agresiva

20 Oportunidad de crecimiento en el mercado.

21 Participacion de mercado.

IV Ambiental

VIII Cobertura

13 Instalacion inmediata

14 Puntos de venta en principales ciudades del
pals

3 Cobertura a nivel nacional




Tabla N° 13

Descripcion de los factores del cambio

7. Descripcion de los factores
Cédigo Factor (En qué consiste? (Qué ocurre actualmente?
Existen varios competidores
1 1 Precio competitivo Costo de servicio con paquetes de menor precio y
canales
Servicio brindado a todos los
2 2 Llega a todos los segmentos Nichos de mercado segmentos enfocados en el Ay
B
L. . Cobertura del servicio a Nivel
. . Dar servicio en cualquier lugar . .
3 3 Cobertura a nivel nacional del pais Nacional, poca penetracién en
P zona periférica
Servicio a través de satélite con
4 4 Lider en tecnologia. Tecnologia de Punta desarrollo tecnolégico del cable
operador
5 Empresa con experiencia en comercializacién L . Empresa en crecimiento con 3
5 .. Experiencia de negocio B
de servicio de tv pagada sucursales en el pais
6 6 Capacidad financiera Poder Econémico TMPresa Com. Soporte economico
del cable operador
7 Apalancamiento en campanas publicitarias e s .. Publicidad brindada por el cable
7 Difusién de servicios
por segmento de mercado. operador
. . . C imiento del 4 d
8 8 Personal capacitado. Conocimiento de negocio onocumiento def area de
instalaciones y ventas
9 9 Calidad de servicio Satisfaccion de cliente-Post Niveles de calidad asignados
venta por el cable operador
. ., Capacidad de solucionar
10 10 Soporte técnico Solucién de problemas -apacidad .
servicios técnicos de los clientes
11 Desarrollo de tecnologia por el cable . . . Soporte del cable operador en
11 Inteligencia de negocios L.
operador desarrollos tecnoldgicos
L .. Servici )t tari
12 12 Introduccién de nuevos servicios Desarrollo de mercados CIVICIOS COMP EMENtarios en
el mercado
Mejor capacidad de respuesta a
13 13 Instalacién inmediata Satisfaccion de cliente-Venta las instalaciones que la
competencia
14 14 Puntos de venta en plrincipales ciudades del Canales de Distribucién Cu.ent_a con spcursales en lz}s
pais principales ciudades del pais
15 15 Innovacién tecnolégica del cable operador Evolucién tecnolégica uevos servicios C on nueva
tecnologia
.. . Estudios d do ot d
16 16 Posicionamiento de marca TOM studios de mercado otorgados
por el cable operador
17 17 Estructura administr.é}tiva que soporta la Desarrollo humano Falta de estructl_xra. para
operacién soportar el crecimiento
18 18 Inestabilidad politica, econémica y Incertidumbre Politica Nuevas leyes y reso¥uciones por
gubernamental. parte del Gobierno
19 19 Competencia desleal y agresiva Competencia desleal y agresiva Pirateria
. . L M do de televisi6 d
20 20 Oportunidad de crecimiento en el mercado. Investigacién de mercado ercado de tefevision pagaca
en crecimiento
L ., M del cabl dor lid
21 21 Participacién de mercado. Evolucién del mercado arca de: cab’e operador fAder
en el mercado
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3.4.4.3 Estereotipos.

Los estudios realizados por el cable operador de SATELITEDIRECT indican que existe una percepcion entre los consumidores

de precio alto en el servicio distribuido, sin embargo se ha rescatado la cobertura a nivel nacional.

Tabla N° 14

Estereotipos

Afirmaciones superficiales y aceptadas sin suficiente andlisis

Enunciemos algunos estereotipos relacionados con :Qué problema importante esta
el tema que estamos analizando, tomados o no del (Esta idea tiene algin fundamento? JPor qué se ha difundido? |® p ocultan(ll)o"
material anterior '
S Porque se posicion Que el mercado se restringe al
. inicialmente en segmento Alto. |considerar un producto top
1 Precio Alto
. N - Por tecnologia y experiencia de
Si Por campanias publicitarias. . glay exp
- . . clientes
2 Cobertura de sefial a nivel nacional




3.4.4.4 Anélisis FODA

En base al analisis situacional de la compafiia se procedi6 a realizar el
levantamiento de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
mediante un proceso donde se definid los puntos mas relevantes e
importantes de acuerdo a su afectacion positiva o0 negativa en la gestion de
SATELITEDIRECT, esto nos permitirh comprender del entorno en el que se
desenvuelve la Compafiia, lo que facilitara el proceso de la formulacion de

las estrategias.
Fortalezas

F1. Experiencia en comercializacion de servicios de Tv Pagada.

F2. Profesionales capacitados.

F3. Costos de operacion bajos.

F4. Soporte tecnolégico y financiero del cable operador.

F5. Servicio comercializado con tecnologia de punta.

F6. Experiencia en Servicio al cliente.

F7. Contar con presencia en las principales ciudades del Pais.

F8. Capacidad de adaptacion a los cambios para toma de
decisiones.

F9. Estructura del negocio que soporta crecimiento.

F10. Conocimiento del mercado Objetivo.

Debilidades

D1. No comercializa productos complementarios como internet.

D2. Alta rotacion en canal de ventas e instalacion.

D3. Definiciones del negocio por parte del Cable Operador.

D4. No poder definir precios de los servicios comercializados.

D5. Proceso de Instalacion definido por el Cable Operador.

D6. Alta dependencia de soporte del Cable operador

D7. Acciones de retencion de clientes limitada

D8. Limitacidén para desarrollo de productos propios

D9. Limitacion del negocio debido a la firma de contrato de

exclusividad de comercializacion con el Cable operador
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Oportunidades

O1. Cobertura en el servicio comercializado.

02. Competencia ldentificada.

03. Crecimiento del mercado en el sector de Telecomunicaciones.

O4. Desarrollo de productos con tecnologia de punta por el Cable

Operador.

O5. Disponibilidad tecnolégica para agilitar los procesos

06. Consolidacion y ampliacion del portafolio de productos

complementarios.

O7. Alianzas con socios estratégicos.

Amenazas
Al. Inestabilidad econdémica debido a los bajos precios del
Petroleo
A2. Cambios en la politica Gubernamental.
A3. Competencia Agresiva Yy desleal.
A4. FenOmenos naturales
A5. Percepcion de precio alto
A6. Limitacion en la calificacion del cliente en el bur6 de crédito.
A7. Suspension o limitacion en el contrato con el Cable operador.
A8. Incremento de competidores en el mercado

De acuerdo al analisis realizado enumeramos las principales debilidades,

fortalezas, oportunidades y amenazas.
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Tabla N° 15
Resumen FODA

3. Matriz Dofa
ASPECTOS FAVORABLES

Internos (Fortalezas)

Del entorno nacional y mundial
(Oportunidades)

F1. Experiencia en comercializacién de
servicios de Tv Pagada.

F2. Profesionales capacitados.

F3. Costos de operacién bajos.

F4. Soporte tecnoldgico y financiero del cable
operador.

F5. Servicio comercializado con tecnologia de
punta.

F6. Experiencia en Servicio al cliente.

F7. Contar con presencia en las principales
ciudades del Pais.

F8. Capacidad de adaptacién a los cambios
para toma de decisiones.

F9. Estructura del negocio que soporta
crecimiento

F10. Conocimiento del mercado Objetivo.

O1. Cobertura en el servicio comercializado.

02. Competencia Identificada.

03. Crecimiento del mercado en el sector de
Telecomunicaciones.

0O4. Desarrollo de productos con tecnologia de
punta por el Cable Operador.

05. Disponibilidad tecnolégica para agilitar
los procesos

06. Consolidacién y ampliacién del portafolio
de productos complementarios.

07. Alianzas con socios estratégicos.

ASPECTOS DESFAV ORABLES

Internos (Debilidades)

Del entorno nacional y mundial (Amenazas)

D1. No comercializa productos
complementarios como internet.

D2. Alta rotacién en canal de ventas e
instalacion.

D3. Definiciones del negocio por parte del
Cable Operador.

D4. No poder definir precios de los servicios
comercializados.

D5. Proceso de Instalacién definido por el
Cable Operador.

D6. Alta dependencia de soporte del Cable
operador

D7. Acciones de retencién de clientes limitada

D8. Limitacién para desarrollo de productos
propios

D9. Limitacién del negocio debido a la firma
de contrato de exclusividad de
comercializacién con el Cable operador

Al. Inestabilidad econémica debido a los bajos

A2. Cambios en la politica Gubernamental.

A3. Competencia Agresiva y desleal.

A4. Fenémenos naturales

Ab5. Percepcidén de precio alto

A6. Limitacién en la calificacién del cliente en

A7. Suspensién o limitacién en el contrato con

A8. Incremento de competidores en el mercado
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Dentro de los puntos mas fuertes que tiene la compafiia es la experiencia
que tienen los accionistas en cuanto a la comercializacién de servicios de
television pagada, ya que en estados unidos fueron parte de la cadena de
distribuidores de Dish Network, lo que les brinda una ventaja competitiva

frente al resto de dealers a nivel nacional.

Debido al expertis de los socios el cable operador apuesta al crecimiento
de SATELITEDIREC brindando un soporte tecnoldgico, financiero y de
tecnologia de punta en los servicios ofertados por el cable operador que
permiten a la compafia tener una un respaldo muy importante bajo sus

hombros para el desarrollo y crecimiento de la misma.

La tecnologia de los servicios brindados permite una cobertura de los
servicios ofertados por el cable operador a nivel nacional sin necesidad de
costos altos por cableado en zonas periféricas brindando una oportunidad a
SATELITEDIREC para fortalecer el crecimiento en ventas en estas zonas

gue no son atendidas por los otros operadores.

El crecimiento en el segmento de televisibn pagada de 19,1% en los
altimos cuatro afios permite a SATELITEDIREC una gran oportunidad de
crecimiento especialmente en las zonas periféricas donde el desarrollo de
este negocio se esta impulsando de manera acelerada, debido a la nuevas
ofertas competitivas y la cobertura de este producto a causa de la tecnologia

de punta.

Una de las limitaciones importantes que tiene SATELITEDIREC en cuanto
a la comercializacion de los productos y servicios que oferta es adoptar las
politicas de precio y promociones que son desarrolladas por el cable

operador donde el Dealer no tiene injerencia para tomar decisiones a la hora
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de brindar un beneficio adicional al nuevo suscriptor y que pueda aumentar

las ventas de la compafiia.

A nivel de mercado una de las debilidades de la compafiia y del cable
operador es el no contar con un portafolio de productos complementarios
que faciliten al cliente tomar una decision a la hora de contratar el servicio de

television pagada.

El cambio en las politicas gubernamentales en cuanto al incremento de
impuestos arancelarios y restricciones en los cupos de importacién limitan el
crecimiento del negocio de television pagada incrementando los costos para
la compafia, haciendo menos rentable y convirtiendo al negocio de

television pagada cada vez menos atractivo para la compaifiia.

Una amenaza latente que tiene la televisibn pagada es la pirateria del
servicio, ya que ocasiona costos mas bajos y facilita la accesibilidad a
potenciales clientes del servicio comercializado, perdiendo oportunidades de

negocio para la compafiia.

3.45 Teoria de variables estratégicas

Para la determinar las variables en la empresa SATELITEDIRECT se

realizé un andlisis estructural mediante la herramienta de MIC MAC.

3.4.5.1 Anélisis estructural - herramienta micmac

El andlisis estructural es ante todo una herramienta de estructuracion de
ideas que ofrece la posibilidad de describir un sistema con la ayuda de una

matriz poniendo en relacién todos sus elementos constitutivos.

SATELITEDIRECT determiné 21 variables tanto internas como externas

con sus actores correspondientes del sistema estudiado.
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Del andlisis realizado y de la determinacion de los factores de cambio
obtenemos las principales variables que nos podrian generar escenarios
probables objeto de este estudio. Del listado obtenido segun la tabla

adjunta, se han escogido 6 que son las de mayor influencia.

Tabla N° 16

Principales Variables

VARIABLES |Factor de Cambio

Variable 1 |Preciol

Variable 2 |Llega atodos los segmentosB
Variable 3 |Cobertura de sefial a nivel nacional®@

Variable 4 |Lider en tecnologia.ll

Variable 5 |Empresa con experiencia en Comercializacion
Variable 6 |Capacidad financieraR

Variable 7 |Apalancamiento en campaiias publicitarias
Variable 8 |Personal con Experiencia

Variable 9 |Calidad de serviciol

Variable 10 [Soporte técnicol@

Variable 11 |Desarrollo de tecnologia del Cable Operadori
Variable 12 |Introduccién de nuevos servicios?

Variable 13 |Rapidez de Instalacion®

Variable 14 [Puntos de venta en principales ciudades

Variable 15 |Innovacién tecnolégica del Cable operador®
Variable 16 [Posicionamiento de marcal@

Variable 17 |Estructura administrativa que soporta la operacionl@
Variable 18 |Inestabilidad politica, econdmica y gubernamental.@
Variable 19 |Intensidad de la competenciall

Variable 20|Oportunidad de crecimiento en el mercado.l

Variable 21 |Participacion de mercado.R

Para determinar las variables estratégicas mas importantes se aplicé la
matriz de impactos directos MID, la que consiste en una matriz donde se
cruzan las variables para determinar su influencia sobre la otra, para lo cual

se utilizé la siguiente escala de calificacion:
0: Sin influencia
1: Débil
2: Media

3: Fuerte



P: Potencial

Tabla N° 17

Matriz de impactos directos MID
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Fuente: Programa MIC MAC

Una vez realizada la ponderacién de criterios respecto las variables
MIC MAC

Influencias/Dependencias directas donde de acuerdo a la ubicacion de la

estudiadas, el programa

genero

e

gréfico

de

variable en la gréfica se determind la influencia y dependencia obteniendo el

siguiente resultado:

Variables Determinantes: VAR 11, VAR 15

Variables Claves: VAR 2, VAR 12, VAR 20

Variables de Salida: VAR 1,
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Variables Reguladoras: VAR 18, VAR 3,
Variables Autbnomas: VAR 6, VAR 8, VAR 5, VAR 14, VAR 17, VAR 13,

Variables de Entorno: VAR 7, VAR 9, VAR 10, VAR 4, VAR 16, VAR 19,
VAR 21,

Una vez identificadas las variables de acuerdo a esta clasificacion en la
matriz tenemos que las influencias directas en la consecucion del objetivo
son aqguellas variables que tienen mayor movilidad y se encuentran ubicadas
dentro del grafico en la parte donde hay mayor influencia y es en donde se

encuentran las mas significativas que son:
VAR 19 Intensidad de la competencia.
VAR 20 Oportunidad de mercado.
VAR 15 Innovacién tecnoldgica.
VAR 12 Nuevos Servicios.

De estas variables, la intensidad de la competencia es la que tiene mayor
influencia y menor dependencia, debido a que tanto para el cable operador
como para SATELITEDIRECT el crecer en el mercado es el objetivo a seguir
para ganar participaciéon de mercado y aumentar los ingresos y rentabilidad

de la Cia.

Las otras variables poseen alta dependencia asi como influencia, por lo
gue se tiene la obligacion de mejorarlas y potenciarlas con el fin de buscar
diferenciadores que permitan ser la mejor opcion al momento de contratar

los servicios ofertados.

El total de las uniones en linea indica la importancia de la influencia de las

variables sobre el conjunto del sistema (nivel de motricidad directa).



107

Mediante el gréfico identificamos las influencias de las variables, siendo seis

las mas representativas.



Direct influence/dependence map
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Figura N° 28 Plano de influencias/ dependencias directas
Fuente: Programa MIC MAC



A continuacién analizaremos el plano de influencias y dependencia
indirectas, que determinan cuales son las variables de mayor influencia en el

proceso y que detallamos a continuacion:
VAR 16 posicionamiento de la marca.
VAR 9 calidad del servicio.
VAR 8 personal con experiencia.

Estas variables son las potenciales que nos permitirdn establecer las
estrategias que realizara SATELITEDIRECT CIA. LTDA. Para la

consecucién de los objetivos estratégicos planteados en esta tesis.



Indirect influence/dependence map
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Figura N° 29 Plano de influencias/ dependencias indirectas

Fuente: Programa MIC MAC



3.4.6 Teoria de juego de actores

La prospectiva adopta cada vez mas frecuentemente la forma de una
reflexion colectiva, de una movilizacion de los espiritus frente a las
mutaciones del entorno estratégico y conoce un éxito creciente entre las
organizaciones regionales, colectividades locales y empresas, por esta razén

es importante analizar como incide cada actor en el entorno.

3.4.6.1 Analisis de actores - Herramienta Mactor

La herramienta MACTOR es el analisis estratégico del juego de actores,
una de las etapas cruciales de la prospectiva, lo que nos permite tener en
cuenta la rigueza y complejidad de la informacién a tratar, aportando al

analisis del resultado intermedio que esclarecen ciertas dimensiones del

problema.

Tabla N° 18

Clasificacion de Actores

N° LONG LABEL SHORT LABEL DESCRIPTION

1 SATELITE DIRECT SATELITE EMPRESA PRINCIPAL

2 DIRECTV DTV CABLE OPERADOR

3 ‘ ARCOTEL ARCOTEL ENTE REGULADOR

4 ‘ SRI SRI ENTE REGULADOR

5 ‘ CLARO CLARO COMPETENCIA

6 ‘ TV CABLE TV CABLE COMPETENCIA

7 ‘ CNT CNT COMPETENCIA

8 ‘ MOVISTAR MOVISTAR COMPETENCIA

9 ‘ DISTRIBUIDORES DEALERS COMPETENCIA

10 ‘ SECTOR INFORMAL SEC