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RESUMEN

El objetivo general del presente proyecto de investigacion es “Proponer un disefio
conceptual para calcular de manera adecuada la cantidad de equipos de servicio
DTH de TV que la empresa Movistar debe comprar para reponer sus inventarios”.
La investigacion se realizara bajo dos enfoques: un enfoque conceptual y un
enfoque empirico fundamentado en el conocimiento y experiencia que tienen los
responsables del proceso de compras de la empresa en estudio. En el enfoque se
identificaran y analizaran: los beneficios que ofrece proponer un disefio conceptual
para estimar de manera mas adecuada las cantidades para reponer los inventarios.
La investigacion sera de tipo aplicada ya que se trata de utilizar los conocimientos
adquiridos en el post grado y aplicarlos a un area financiera especifica de la
empresa. Para conocer los beneficios de proponer un disefio conceptual para
calcular de manera adecuada la cantidad de equipos a ser adquirir se elaborara un
cuestionario para ser aplicado a la muestra seleccionada. La poblacion para esta
investigacion serd el grupo total de elementos a investigar, la cual debe definirse de
manera precisa segun el contenido, el lugar y el tiempo previsto para el estudio, la
documentacion y procesos de adquisicion y compra de los equipos de la empresa
seleccionada seran organizados e interpretados en forma cualitativa y cuantitativa.
Al culminar la investigacion se estableceran los beneficios que aporta Proponer un
disefio conceptual para calcular de manera adecuada la cantidad de equipos a ser

adquiridos.
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INTRODUCCION

La Television por Satélite es un método de transmision televisiva
consistente en retransmitir desde un satélite de comunicaciones una sefal de
television emitida desde un punto de la Tierra, de forma que ésta pueda
llegar a otras partes del planeta. De esta forma es posible la difusion de la
sefal televisiva a grandes extensiones de terreno, independientemente de su

condicion orogréfica.

Hay tres tipos de televisibn por satélite: Recepcion directa por el
telespectador (DTH), recepcion para las cabeceras de television por cable

(para su posterior redistribucion) y servicios entre afiliados de television local.

En Venezuela Los inicios de la television por suscripcion se dieron en
los afios 80, con la llegada de las antenas parabdlicas conectadas a
decodificadores capaces de recibir sefiales directamente de los satélites y re-
convertirlas en programacion de television, este acceso de los particulares,
qgue inicialmente estuvo al margen de la ley, conté en su momento con la
autorizacion de las autoridades. Asi pues, los hogares venezolanos tuvieron
acceso por vez primera a los contenidos de otros paises normalmente
televisoras abiertas norteamericanas, vertidas al espectro radioeléctrico a

través de satélite.

Los primeros servicios de television por suscripcion en el pais se
desarrollaron en base a la Televisién Terrestre por conducto de ondas UHF,
como fue el caso de OMNIVISION y CABLEVISION, dos operadoras que
ofrecian sus servicios con la instalacion de antenas especiales y un
decodificador, siendo su red de acceso inalambrica y compartida con la
television abierta. Con el transcurso del tiempo otros operadores mas
especializados obtuvieron permisos para operar directamente a traves del
despliegue de una red de cable (fibra Optica) y red de acceso por cable
coaxial (INTERCABLE, SUPERCABLE, NET UNO) e incluso a través de
acceso satelital -- DIRECTV.



A los efectos de la revision del servicio de television por suscripcion,

resulta util separar su actividad en tres “ramas regulatorias”

» La Television por Suscripcion como Servicio de Telecomunicaciones
» La Television por Suscripcion como Produccion Audiovisual

» La Television por Suscripcion como Contenidos sujetos a Regulacion

Telefonica Venezuela es una empresa venezolana proveedora de
servicios de telefonia movil subsidiaria del Grupo Telefonica, esta lanzé al
mercado nacional su producto movistar TV digital, un servicio de television
por suscripcion, con una oferta flexible y de facil acceso. Movistar TV digital
ofrece un plan de entrada de 32 canales y la posibilidad de combinar cuatro
paquetes tematicos (joven; mundo; cine y serie; y familia) con 5 paquetes de
programacioén Premium, con lo cual los usuarios tendran 9 opciones para
escoger. Con movistar TV digital, la empresa pone a disposicion del publico
el acceso a los principales canales de TV, nacionales e internacionales, con

paquetes y opciones de combinacion.

En el periodo proximo a cinco afios la Consultora Dataxis estima, que
Venezuela alcanzaré para 2016 una penetracion del 45,6% sobre el total de
Hogares con TV, por debajo del promedio regional que sera de 48,1%; los
paises con mayor penetracion serian Chile, Argentina, México y Venezuela.
Es por ello que esta investigacion busca analizar la demanda en los ciclos
promocionales del Servicio DTH de tv paga de MOVISTAR con el propdésito
de aumentar su crecimiento en este mercado para lograr posicionar su
producto como uno de los mejores y captar la preferencia de los

consumidores.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Movistar TV inicio operaciones en el afio 2008, esto con el propdsito
de completar las opciones de servicios a los clientes; aunque su inicio fue
muy modesto a logrado calar en el mercado como era de esperarse dando a
conocer el producto entre sus seguidores, en los inicios de este proyecto el
mismo se conocia de manera interna como el proyecto URANO el cual tenia
como objetivo principal la “Transferencia, asignacién, control y liquidacion de
equipos y materiales necesarios para la puesta en servicio de Television por
suscripcion en el cliente masivo, corporativo o PYME dentro del tiempo
ofrecido, con la calidad requerida y siempre con una atencién impecable” y el
alcance del mismo era el de abarcar en el ambito territorial la instalacion del
servicio de Television por suscripcion se prestara en el territorio nacional, en
sus Lineas de negocio que la instalacién del servicio sélo estad asociada a
los equipos de Televisibn por suscripcion y que No se contempla la
instalacién de servicios de Telefonia movil, Telefonia fija o Internet Banda
Ancha, se definié que los Productos o servicios a los que afecta el proceso
eran solo Television digital de Movistar y que estaba dirigido a clientes

Postpago, Corporativos, PYME, VIP o Referidos.

Movistar TV realizaba la adquisicion de sus equipos de la siguiente manera:

1.- Departamento de Mercadeo: Establece cantidades a requerir en

base a las metas propuestas.



2.- Departamento de Compras: Define Proveedores y establece a
través de que medio se hace la adquisicion de Divisas (Telecom 0 Milco

(medios establecidos para que estas empresas realicen la adquisicion de sus

equipos)).

3.- Departamento de Logistica: Recibe los equipos adquiridos e
inserta una SMART CARS vy luego distribuyen los equipos a los clientes

segun las requisiciones.

Este proceso en ese momento al igual que en la actualidad tiene una
duracion de cuatro (4) a seis (6) meses por lo cual el maximo de
requisiciones que se pueden realizar por afio es un maximo de dos (2) lo cual
era considerado como una de las primeras causas que tenia Movistar TV
para darle continuidad a la oferta comercial, sobre todo en ciclos
promocionales (febrero: mes de los enamorados, Abril: Mes Aniversario de
Movistar, Mayo: mes de las madre, Junio: mes del padre, Julio: mes de los
nifios y Diciembre: Navidad)donde la demanda se torna mayor que el resto

del afo.

En la actualidad Movistar TV modifico su proceso para adquisicion de
los equipos de manera de realizar estimaciones mas reales para la

adquisiciéon de su inventario sobre este producto, de acuerdo a esto:

1.- Departamento de Mercadeo: Establece Plan De Demanda, es decir,
Define un Plan de Demanda de acuerdo: Detalle Comercial y el tipo de

Producto, Auto Instalacién, Afiliacién, Migracién y Cambio de Equipos.

2.- Departamento de Finanzas: Valida el Plan De Demanda que establece

el departamento de Mercadeo.

3.- Departamento de Logistica: Estima las cantidades a ser adquiridas,

Incluyendo el Inventario de Seguridad.



4.- Comité de Gestion de Materiales: Integrado por Depto. De Mercadeo Y
Finanzas aprueban las estimaciones realizadas por el departamento de

Logistica.

5.- Departamento de Compras: Negocia con los proveedores y establece a
través de que medio se hace la adquisicion de Divisas (Telecom 0 Milco

(medios establecidos para que estas empresas realicen la adquisicion de sus
equipos)).

6.- Departamento de Logistica: Recibe los equipos adquiridos y se
encarga de adecuar las cajas para la comercializaciéon y los divide segun el

Plan: Pre-Pago y post pago.
7.- Planificacion y Mercadeo: Establecen plan de Demanda por Region

8.- Departamento de Comercializacién: Distribuye de acuerdo a las

Regiones.

El proceso de compras fue mejorado en referencia a los inicios de
Movistar TV pero en no se ha logrado determinar una oferta de equipos que
pueda soportar la demanda de los mismos y poder darle continuidad a la

oferta comercial.

El planteamiento del presente proyecto de tesis consiste en presentar
un proceso a través del cual se pueda realizar una estimacion mas
aproximada a las cantidades reales, y presentarle una propuesta al
departamento de Finanzas quien encabeza el proceso de adquisicion de los
equipos para mejorar las cantidades propuestas al momento de reponer los
inventarios, tomando en cuenta que el proceso tiene un tiempo de duracion
de cuatro a seis meses y que, por consiguiente, solo se puede realizar dos

veces por afo.



De lo antes expuesto se desprenden las siguientes interrogantes de la

investigacion:

¢Cudles son las variables fundamentales que constituyen las fuerzas
gque mueven la demanda de los ciclos promocionales de venta de servicio
DTH de TV paga de Movistar?

¢,Cudl debe ser el procedimiento idéneo para determinar las
cantidades apropiadas que se deben ser adquiridas en el proceso de

compras al momento de realizar la reposicion de inventario?

OBJETIVOS

Objetivo General.

Elaborar un disefio conceptual para determinar de manera adecuada la
cantidad de equipos de servicio DTH de TV que la empresa Movistar requiere

comprar para reponer sus inventarios.

Objetivos Especificos.

1.3.1.- Diagnosticar en que parte del proceso actual de adquisicién de

equipos se debe hacer la correccion del mismo.

1.3.2- Establecer cudles son las variables fundamentales que constituyen las
fuerzas que mueven la demanda de los ciclos promocionales de venta del
servicio DTH de TV.

1.3.3.- Elaborar un disefio conceptual de un nuevo modelo del proceso de

compras que sea mas eficiente que actual utilizado en la empresa.



Justificacion

Telefénica Venezolana, opera bajo la marca Movistar, es una empresa
venezolana proveedora de servicios de telecomunicaciones subsidiaria del
grupo espafol Telefonica, el dltimo trimestre del afio 2008 entro a competir
en el mercado de la television por suscripcion en Venezuela, un mercado que
esta a la cabeza entre las opciones comerciales de entretenimiento en el
pais, esto en la blsqueda de realizar nuevas inversiones en el pais, su
opcion de television satelital coloca emocion en una carrera que se disputan
cabeza a cabeza Inter y Directv. Este trabajo de grado como se ha
mencionado anteriormente buscar realizar el estudio de la demanda en los
ciclos promocionales de venta del servicio con el objetivo de plantear nuevas
estrategias de mercado que posiblemente no han sido estudiadas por la
organizacién y realizar las estimaciones para las reposiciones de inventario
con cantidades mas reales que puedan soportar la demanda de equipos. En
este sentido el presente proyecto de tesis puede aportar un nuevo punto de

vista a la organizacién para que esta se proyecte en un futuro cercano.

Alcance y Limitaciones de la investigacion

A través de este trabajo de grado, se pretende presentar un estudio de
la demanda de servicio de television por suscripcibn en los ciclos
promocionales que establece movistar en distintos periodos del afio, esto con
el objeto de presentar una propuesta al departamento de Finanzas que
permita a la empresa realizar mejores estimaciones en su proceso de
compras. Entre las limitaciones que presenta la investigacion estan
principalmente la confidencialidad de la informacion de la empresa, ya que
Movistar al igual que la mayoria de la empresa posee politicas que restringen

la publicacion de informacion concerniente a la empresa.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

Telefonica Venezolana, C.A. nacio el 6 de abril de 2005 tras la compra de
los activos de BellSouth en Venezuela (antiguamente llamada Telcel, C.A.)
por parte de Movistar Moviles y cuenta con mas de 300 puntos de atencién al
cliente en toda Venezuela.

Grupo Telefénica es una de las principales empresas de
telecomunicaciones del mundo. Su actividad esta enfocada principalmente
en los negocios de telefonia fija y movil, con la banda ancha como
herramienta clave para el desarrollo de ambos negocios. La compafia tiene
presencia en 25 paises y cuenta con una base de clientes que supera los
277,8 millones a marzo de 2010. Tiene una fuerte presencia en Espafa,
Europa y Latinoamérica, donde la compafiia concentra fundamentalmente su
estrategia de crecimiento, enfocada en atender las necesidades locales de

cada pais.

Telefénica Venezuela, bajo su marca Movistar, ofrece sus servicios a
mas de 12 millones de usuarios, quienes disfrutan de telefonia movil,
telefonia fija, Internet maovil, TV digital, transmisién de datos y servicios de
valor agregado; también brinda soluciones corporativas a empresas y a
pequefias y medianas industrias (Pymes). Telefonica Venezuela es un gran
generador de empleos, pues cuenta con un equipo de mas de 6.800

personas, que trabajan de manera directa o indirecta en esta compaifiia.



Como parte de su filosofia, uno de sus méas importantes retos es la
generacion de progreso econdémico para Venezuela. Es por ello, que la
compafia ha enfocado principalmente sus acciones en mejorar y ampliar su
red de telecomunicaciones alrededor del pais. Asimismo, ha fomentado el
progreso de las comunidades con la inversiébn de su capital en proyectos
sociales que ayudan a mejorar la calidad de vida de cada venezolano.

Telefénica Venezuela orientada en promover la fidelizacion con sus
clientes, ha evolucionado su forma de hacer negocio, con la adaptacion de
sus estrategias tecnoldgicas y de innovacion de acuerdo a las necesidades
de sus clientes. Sus distintos servicios han venido incrementando su
penetracion en las distintas regiones, contribuyendo de esta manera al

Producto Interno Bruto del pais.
2010

Telefonica Venezuela fue reconocida como el mejor lugar para trabajar
en Venezuela, de acuerdo a la firma estadounidense Great Place to Work®
Institute.nc., dentro del sector de Telecomunicaciones fue la Unica compafia
seleccionada en el ranking. El mercado para este afio sigue creciendo, con la
gestion de 11,5 millones de usuarios en el mes de junio. La Compafia
mantiene una oferta integral de servicios con productos lideres en Internet

movil, television digital y telefonia movil y fija.
2009

Para el afio 2009 Telefénica Venezuela contaba con 295 celdas UMTS
en servicio a nivel nacional y con un 4,4% de penetracion 3.5G en Internet
movil, gracias al lanzamiento comercial en diversas regiones del pais como:

Gran Caracas, Maracaibo, Puerto Ordaz, Maracay, Puerto La Cruz, Isla de



Margarita, Valencia, San Cristobal, Mérida, Valera, Maturin, Ciudad Bolivar y

Cumana.

2008

Telefonica Venezuela cumplio con los objetivos que se trazé en lo que
al desarrollo de su plataforma tecnologica se refiere, al completar un total
1.120 radio bases en la red GSM, 209 macro celdas y 106 micro celdas en
servicio, lo que representa un total de 83.500 km para la optimizacion de su

red. En diciembre de ese afo lanzo6 la red 3.5G en Caracas.
2007

Fue instalada en Venezuela una nueva red GSM que cubre todo el

territorio nacional.
2006

Invirtié cerca de 300 millones de ddlares dedicados, principalmente, a
mejorar y ampliar la infraestructura de telecomunicaciones en el territorio
venezolano. Adicionalmente, la compafia dio acceso a las
telecomunicaciones, y con ello, disponibilidad a las personas mas
necesitadas en las regiones mas apartadas de pais, a través de la telefonia

movil.
2005

Telefénica adquiere Telcel y lanza la marca Movistar en el pais,
consiguiendo el 48% de participacion. La empresa contaba en ese momento

con mas de 4,5 millones de clientes.
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Ingresos de Movistar en Venezuela

Tras los resultados anuales y trimestrales presentados por la
multinacional espafiola. En términos financieros, en el cuarto trimestre de
2011 se elevo en 21,2% su facturacion, hasta llegar a $1.153 millones. El
todo el afio, el crecimiento de la facturacion fue de 16%, para un acumulado
anual de $3.605 millones. Esto equivale a 39,57% de participacion en el
mercado nacional de las telecomunicaciones, que segun Conatel fue de

$9.110 millones el afio pasado.

Las ganancias de la filial nacional en el afio fueron de $1.580 millones
(antes de amortizaciones, depreciaciones, etc.), y en el trimestre, que se
puede considerar el mejor de su historia, el resultado neto operativo fue de
$497 millones. ElI aumento en el afio fue de 8,3% y en el trimestre fue de
10,6%.

Inversidn de Movistar en Venezuela

En cuanto a las inversiones, Movistar reporté un aumento de 23,4% en
el trimestre y de 26,9% en el afio 2011. En total invirti6 $499,33 millones,
cantidad que, segun la empresa, se destind a mejoras en la capacidad y
calidad de la red 2G, asi como a un importante despliegue de cobertura de la
red 3G. Sin embargo, en las redes sociales, los clientes siguen quejandose

del servicio.

Si se compara con la inversién que en 2011 hizo el sector Telecom
como un todo, Movistar muestra una participacion de 47,15%. Conatel

reportd que en 2011 la inversion fue de $1.059 millones.
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Actualmente se encuentran invirtiendo en la ampliacién de la Red 3G+
y en pruebas de LTE, asi como en la ampliacién en el mercado de Televisiéon
Satelital con la implementacion de nuevos decodificadores y nuevos

procedimientos para la activacion de nuevos clientes.

Visién: Prever, Adelantarse, Anticiparse, Lucidez, Audacia.

Tenemos las ideas claras, por eso somos una empresa referente en el
sector de las telecomunicaciones ya que entendemos la realidad de las
regiones en las que operamos y vislumbramos hacia donde va el futuro de

nuestra industria.

De este modo, vamos un paso por delante para transformar nuestro

panorama competitivo a través de la innovacion y la tecnologia.

Valores

1. Talento: Conocimiento, Diversidad, Creatividad, Innovacion,

Experiencia.

Brillamos con luz propia, que nace de nuestra capacidad de atraer y
retener un equipo humano experimentado, con las mejores competencias
técnicas, dinamico, creativo y participe de una diversidad que nos enriquece.
Asi transformamos nuestra visibn en ideas, soluciones e innovaciones

relevantes para todas nuestras audiencias.

2. Compromiso:

Responsabilidad, Integridad, Honradez, Transparencia, Fiabilidad.

12



Telefonica contigo en cuerpo y alma, porque nos volcamos con integridad
y sentido ético en ser el motor de progreso para nuestros empleados y las
comunidades donde operamos; en generar valor para nuestros accionistas y

socios; y en ofrecer productos y servicios de total garantia para nuestros
clientes.

3. Fortaleza: Solidez, Potencial, Liderazgo, Estabilidad, Solvencia.

Posee los pilares de un gran proyecto que contindia creciendo, asentado
en nuestra herencia de éxito de mas de ochenta afios, nuestra dimension y
alcance internacional y la capacidad de liderar la industria. Nuestra solidez es
una ventaja competitiva que transforma la confianza que generamos con

nuestras audiencias en un valor reciproco y sostenible.

13



2.2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.

Guillermo Orozco Gomez (2001), en uno de los capitulos de su trabajo
titulado: Television, Audiencias y Educacion, aborda el tema de la television
en sus distintas dimensiones, al presentar caracteristicas que diferencian la
television abierta de la television por suscripcion. De igual forma, hace una
descripcion de las fortalezas y debilidades de ambos sistemas y sus
posibilidades de comercializacion. Este material sirvid para conocer mejor
ambos sistemas y entender sus diferencias fundamentales. Segun Orozco:
“La television por cable tiende a ir a un publico objetivo previamente
estudiado que es mas exigente y conoce lo que quiere ver, lo que a su vez
permite a los canales conocer qué tipo de contenidos debe transmitir.... Por
otra parte afirma Orozco, que “.... el caso de la television abierta, al tener un
publico mas diverso y amplio, es totalmente opuesto pues lo que busca es
competir por el rating, lo que no pareciera ser el objetivo fundamental de los

canales por cable....”

Jazmin Baumann (2007) en su libro Televisibn Marketing -
Characteristics, Instruments and Impact , presenta un estudio acerca de los
instrumentos de comunicacidon que existen para apoyar el mercadeo en
television, y hace una evaluacion de su impacto en las audiencias. Es un
libro dirigido a gerentes de mercadeo de television, asi como a estudiantes
de comunicacion que explora las formas de disefiar campafias y estrategias
para la venta de programas de televisién y programacion en general. En este
texto, la autora plantea con claridad la necesidad de no solamente tener un
buen producto televisivo, sino la importancia de que el mismo esté
adecuadamente presentado para la venta a la hora de mostrarlo a los

anunciantes para lograr el patrocinio. Es un texto que nos reafirma la
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importancia de realizar una buena presentacién que enmarque el contenido

de forma atractiva y persuasiva.

Pineda, Migdalia y Durante, Esther (1999) Presentaron a través del Diario
El Nacional en Mayo de 1999 una investigacion denominada Television por
suscripcion y comportamiento del usuario marabino, cuya finalidad fue hacer
notar mediante un analisis exhaustivo el impacto que ha tenido la insercion
de la television por suscripcion en Venezuela, especificamente en la cuidad
de Maracaibo. Cémo los habitantes Marabinos utilizan su tiempo libre y el
impacto que el servicio antes mencionado, puede ser util para el uso de ese
tiempo de ocio utilizando los diferentes servicios de suscripcion, TV cable,
satélite y/o microondas. En las conclusiones del trabajo, se registra como usa
el tiempo libre el suscriptor, el empleo segmentado que hace del servicio de
TV por suscripcion, la preferencia sobre cierto tipo de programacion y de
canales ofrecidos por los centros proveedores de la sefial en Maracaibo, asi
como las debilidades y fortalezas del servicio y de las empresas surtidoras en

la region.

2.3BASES TEORICAS

LA TELEVISION POR SUSCRIPCION EN VENEZUELA

La television por suscripcion ha venido adquiriendo a nivel mundial un
poder y una fuerza que en ocasiones supera a la televisién abierta. Esta
realidad se debe quizas al hecho de que los ciudadanos encuentran mayor
libertad y mayor amplitud en los contenidos a los que acceden a través de
este servicio de telecomunicaciones, convirtiendose en una alternativa de

entretenimiento e informacion.
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En Venezuela, a pesar de que la penetracion del servicio es notablemente
menor que en otros paises latinoamericanos (Argentina, México, Brasil) no
deja de constituir un sector con importantes inversiones que hoy comporta un
mercado de aproximadamente 1.000.000 de suscriptores y al menos
7.000.000 millones de usuarios.

Los inicios de la television por suscripcion en Venezuela se dieron en los
aflos 80, con la llegada de las antenas parabdlicas conectadas a
decodificadores capaces de recibir sefiales directamente de los satélites y re-
convertirlas en programacion de television, este acceso de los particulares,
qgue inicialmente estuvo al margen de la ley, conté en su momento con la
autorizacion de las autoridades. Asi pues, los hogares venezolanos tuvieron
acceso por vez primera a los contenidos de otros paises —normalmente
televisoras abiertas norteamericanas, vertidas al espectro radioeléctrico a

través de satélite.

La recepcion de estos contenidos, fue transmitida a terceros a traves del uso
de cable coaxial a modo de red de acceso, en edificios e incluso en
urbanizaciones, con el eventual pago de cantidades periddicas por la
recepcion de los contenidos en cada hogar, configurandose el nacimiento de
forma vecinal de un servicio de television por suscripcibn nunca antes
explotado en Venezuela, y sobre el cual realmente no existia regulaciéon

alguna.

Con la decision de las operadoras extranjeras del servicio satelital de cerrar

el acceso libre, colocando codigos cambiantes a su programacion, para
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evitar la pirateria satelital, terminé la posibilidad de acceso gratuito por via de
antena parabdlica a los contenidos alli ofrecidos, razon por la cual dichos
servicios entraron en crisis, permitiendo en el mediano plazo la aparicion de
servicios comerciales que iniciaron sus operaciones al amparo de los
Reglamentos sobre servicios de Valor Agregado de Telecomunicaciones, en

los cuales hallaron basamento para su operacion.

Los primeros servicios de televisibn por suscripcion en el pais se
desarrollaron en base a la Television Terrestre por conducto de ondas UHF,
como fue el caso de OMNIVISION y CABLEVISION, dos operadoras que
ofrecian sus servicios con la instalacion de antenas especiales y un
decodificador, siendo su red de acceso inalambrica y compartida con la
television abierta. Con el transcurso del tiempo otros operadores mas
especializados obtuvieron permisos para operar directamente a través del
despliegue de una red de cable (fibra Optica) y red de acceso por cable
coaxial (INTERCABLE, SUPERCABLE, NET UNO) e incluso a través de
acceso satelital -- DIRECTV.

Con la apertura de las telecomunicaciones ocurrida a finales de los afos 90,
y con la promulgacion de la Ley Organica de Telecomunicaciones vigente
desde el afio 2000, se establecié un régimen claro para el desarrollo de la
actividad y el despliegue de las redes que la soportan, asi mismo se regulé el
servicio y la libre competencia. Hoy existen en el pais, diversas operadoras
de TV por suscripcién, asi como una industria de contenidos desarrollada
todo ello con la formalidad necesaria para garantizar a los usuarios la
recepcion del servicio en condiciones de transparencia, no discriminacion, y
calidad requerida, todo lo cual se logra con el acceso y uso de tecnologias
gue van desde el tradicional cable coaxial y redes de fibra Optica, pasando

por las redes satelitales, hasta llegar a las redes IP que utilizan los servicios
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de Internet como soporte para el desarrollo de TV por suscripcion,
acercandonos cada dia mas a la convergencia de redes y servicios

vaticinada hace ya un tiempo.

LAS TRES RAMAS DEL SERVICIO

A los efectos de la revision del servicio de television por suscripcion,
resulta util separar su actividad en tres “ramas regulatorias”, estas tres ramas

son:

(1) La Television por Suscripcion como Servicio de Telecomunicaciones. La
television por suscripcion es un servicio de telecomunicaciones en tanto y en
cuanto se requiere para su prestacion el despliegue de redes tanto de
transporte como de acceso, que permitan la transmision y recepcion de
contenidos por cualquier via — alambrica y/o inalambrica. Para la prestacion
de este servicio se requiere la obtencion de Habilitacién Administrativa con el
Atributo de Difusion por Suscripcién, otorgada por CONATEL, y en aquellos
casos en que se vaya a utilizar porciones de espectro, una Concesion de
Uso y Explotacion del Espectro Radioeléctrico al amparo de la Ley Organica
de Telecomunicaciones y su Reglamento sobre Habilitaciones vy
Concesiones. Asi pues, Los operadores del servicio como tal son aquellos
gue hacen llegar la sefial de un conjunto de canales de television hasta los
terminales de los usuarios, ejemplos de estos operadores son: DirecTV,

Supercable, InterCable, Net-Uno.

(2) La Television por Suscripcion como Produccion Audiovisual. Entendemos
como Productores Audiovisuales a todos aquellos canales de television que

generan contenidos llevados al publico en una programacion continua. Estos
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Productores Audiovisuales simplemente se dedican a la estructuracion y
promocion de una programacion asi como a la produccion de contenidos, los
cuales llegan a los terminales de los usuarios a través de los operadores de
telecomunicaciones. Se ha establecido legalmente la diferencia entre
Productores Nacionales Audiovisuales (aquellos que generan sus contenidos
en Venezuela y Unicamente para el mercado interno) y Productores
Internacionales Audiovisuales (aquellos que generan sus contenidos desde 6
para el exterior), los primeros estan obligados a cumplir en un 100% las
regulaciones de la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television
vigente (Ley que regula los contenidos de la TV abierta fundamentalmente),
mientras los segundos no. A los efectos del desarrollo de esta actividad se
requiere la Notificacion a CONATEL, en el caso de los Productores
Nacionales Audiovisuales, de conformidad con las Providencias
Administrativas del caso, a diferencia de estos los Productores Audiovisuales
Internacionales no requieren de dicha Notificacion. Es importante no
confundir la actividad de Productores Audiovisuales con la de Operadores del
Servicio de Television Abierta, estos Ultimos constituyen servicios de
telecomunicaciones regulados de forma particular, aun cuando puedan ser
sintonizados a través de los Operadores de Television por Suscripcion. Son
ejemplo de Productores Audiovisuales: SONY Entertainment TV, HBO,
Warner Channel, History Channel, SUN Channel, Animax, AXN, Fox, y otros

nacionales que estan en la oferta de operadores del interior del pais.

(3) La Television por Suscripcion como Contenidos sujetos a Regulacion.
Con el desarrollo tecnoldgico y la posibilidad de transmision de distintos
materiales audiovisuales a través de diversos medios (television abierta y por
suscripcion, video on demand, pay per view, video streaming - Internet), se
ha desarrollado cada vez con mayor especialidad, un dmbito regulatorio que
protege por un lado los derechos econémicos y morales de autores de obras

y propietarios de marcas, lemas, y denominaciones comerciales, y por otro a
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los ciudadanos frente a contenidos a ser vertidos por los medios de
comunicacién. Asi pues, la regulaciéon legal de los contenidos en relacion a
los Derechos de Autor y Propiedad Industrial, es quizas una de las areas
legales mas armonizadas a nivel mundial, todo ello gracias a la OMC y los
Tratados de Marrakech. Es asi como en general el Derecho de Autor regula
la capacidad legal para que una persona sea reconocida como autor de una
determinada obra, asi como la capacidad legal para su explotacion desde el
punto de vista econdmico y comercial, en el caso de obras audiovisuales son
fundamentales los derechos para Difusion — Broadcast, asi como el derecho
de Comunicacion Publica — Publishing. De igual forma el Derecho de
Propiedad Intelectual regula, en lo relativo al mundo audiovisual, lo atinente a
marcas, logos, lemas, y denominaciones comerciales. En lo que se refiere a
la proteccion de los ciudadanos frente a los contenidos y su incidencia en lo
social, existe en distintos paises del mundo legislaciones tendientes a
controlar la publicidad tanto en su cantidad como en su contenido,
prohibiendo o limitando aquella sobre alcohol, tabaco, drogas, armas, y
demdas productos o servicios que puedan ser considerados atentatorios
contra la salud social, igualmente existe la tendencia a la proteccién de la
infancia y adolescencia, la proteccién especial de la Produccion Nacional, y
la Produccion Independiente, todo ello en el marco de la Libertad de
Expresion, y respeto a los derechos humanos en general. Es usual que este
tipo de legislaciones sean de aplicacion Unicamente a la television abierta,
por ser considerada un servicio que afecta el orden publico, sin embargo
puede regularse algunos aspectos de la televisibn por suscripcibn como
ocurre en el caso venezolano. En Venezuela, la ley que regula estos
contenidos, con particular severidad, es la Ley de Responsabilidad Social en
Radio y Television, la cual, por discrecionalidad de los Organos encargados
de su cumplimiento no es realmente aplicada en su totalidad, pero que

constituye un arma muy poderosa en manos del estado para el control de los
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contenidos en la TV, lo cual termina incidiendo en el ejercicio de la Libertad
de Expresion.

Ventajas de la Television Satelital DTH

» Gran cobertura sobre paises y continentes.

» Amplia visibilidad desde cualquier lugar.

» Las antenas deben “apuntar” al cielo, sin obstaculos

» Permite a lugares aislados o donde no existen redes alambricas

» Sencilla implementacion (instalar antena, cable y decodificador)

» Costo de la comunicacion es independiente de las distancias

» Instalacion fija porque el satélite “no se mueve” (geoestacionario)

Parametros De La Transmisién Satelital DTH

» Frecuencia, unidades y banda

> Ancho de banda

> Potencia transmitida

> Polarizacion de antena
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» Posicionamiento de antena (acimut, elevacion)

> Nivel de sefal recibida

> Nivel de ruido

» Relacion portadora a ruido

» Tipo de modulacion

» Tasa de trasferencia de bit (BR: Bit Rate)

» Tasa de transferencia de simbolos (SR: Symbol Rate)

» Tasa de error (BER)

Comunicaciones Satelitales

A la fecha méas de 13.000 satélites se encuentran orbitando la Tierra a
diferentes alturas y siguiendo diferentes trayectorias. Entre las aplicaciones
de comunicaciones satelitales mas populares, se encuentran la TV satelital
(DTH), la transmisibn de datos (VSAT), la telefonia satelital, GPS,
aplicaciones de apoyo a la meteorologia, prospeccion terrestre y marina,

estacion orbital, uso militar entre otros.
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Demanda

La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios
que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un
consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores
(demanda total o de mercado), en un momento determinado. La demanda es

una funcidon matematica donde:

e Qdp = es la cantidad demandada del bien o servicio.
e P =precio del bien o servicio.

e | =ingreso del consumidor.

e« G = gustosy preferencias.

e N =numeros de consumidores.

e Ps = precios de bienes sustit.

e Pc = precio de bienes complementarios.

Y otras variables exdégenas que definitivamente inciden también en la

cantidad demandada.

La demanda puede ser expresada graficamente por medio de la curva
de la demanda. La pendiente de la curva determina como aumenta o
disminuye la demanda ante una disminucidon o un aumento del precio. Este

concepto se denomina la elasticidad de la curva de demanda.

En relacion con la elasticidad, la demanda se divide en tres tipos:

o Elastica, cuando la elasticidad de la demanda es mayor que 1, la
variacion de la cantidad demandada es porcentualmente superior a la
del precio.

e Inelastica, cuando la elasticidad de la demanda es menor que 1, la
variacion de la cantidad demandada es porcentualmente inferior a la

del precio.
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o Elasticidad unitaria, cuando la elasticidad de la demanda es 1, la
variacion de la cantidad demandada es porcentualmente igual a la del

precio.

Métodos de valoracion de las salidas de existencias.

Las salidas de los distintos subgrupos de las existencias se cuantifican
por el valor histérico (precio de coste). Si los precios de adquisicion o coste
de las existencias no tuvieran ninguna variacion, su valoracién se limitara a
multiplicar el niumero de unidades existentes por su precio unitario. Pero no
es asi en la realidad econdmica. Los precios de los productos que entran en
el almacén son diferentes y no siempre resulta facil identificar cual es el
producto que sale hacia una nueva fase de produccion o, definitivamente, es

vendido.

En el caso de las existencias comerciales cabe diferenciar dos

posibilidades entorno a la salida de productos del almacén:

1) Que sea posible identificar el coste particular del producto, como
sucede en algunas empresas que se dedican a la venta de productos
diferentes o muy seleccionados, tanto en nimero como en calidad. El coste
del producto vendido estara detectado aisladamente y tan sélo hay que
descontar su valor correspondiente (el que previamente estaba registrado en
existencias). Por tanto, valor de entrada y de salida es Unico e idéntico para
cada producto en particular porque es perfectamente conocido e identificado

el coste del mismo.

2) Que no sea posible identificar el coste concreto del producto, como
es habitual en la mayoria de las empresas. Esta situacion se presenta

cuando los productos son fisicamente iguales, comprados a distintos precios,
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y con movilidad de entradas y salidas. Sin un estricto control fisico, que por
otra parte podria suponer un coste que haria inviable su implantacion,
dificilmente puede saberse si los productos vendidos son los primeros que se

compraron, los ultimos o los intermedios.

En este ultimo caso, tiene que recurrirse a la aplicacion de un método
arbitrario de valoracién de las salidas, que, en ultima instancia, determina el
valor de las existencias. Su eleccion depende de la conveniencia para la
gestién y deberd seguir "el principio de uniformidad”, es decir, adoptado un
criterio de valoracion, deberd mantenerse en el tiempo, salvo que existan
razones extraordinarias que aconsejen su alteracion. Son tres los métodos

principalmente aceptados en valoracion:

a) LIFO (last in, first out). Entiende que la Ultima mercancia que entra es la
primera que sale. En consecuencia, el valor de coste de la Ultima venta sera
igual al precio de adquisicion de la dltima mercancia comprada y, por tanto,
quedan como existencias finales las entradas mas antiguas. Ultima entrada,

primera salida, abreviado UEPS.

b) FIFO (first in,first out). Considera que la primera existencia que entra es la
primera que sale. El coste de la venta, por tanto, seré el més antiguo de los
precios de adquisicion existentes. Este método de primera entrada, primera
salida, abreviado PEPS, supone que las existencias inventariadas coinciden
con las ultimas entradas. En entornos inflacionistas valora a un mayor coste
las existencias al considerar las Ultimas que son las mas caras. Por ello
incrementa mas el resultado de la empresa que otros métodos como el

anterior.

c) Precio Medio Ponderado (PMP). El valor de coste de la venta es la
media ponderada de los distintos precios de entrada en funcién del volumen

de unidades adquiridas a cada uno de los precios. Ello tiene como resultado,
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en las condiciones actuales del mercado, un coste intermedio entre los dos

anteriores.

Las ventajas y desventajas de la FIFO, LIFO y promedio ponderado

El primer método se conoce como FIFO, esto simplemente significa
que los elementos que fueron adquiridos por la empresa de se venden
primero. Asi que ningun articulo comprado a principios de mes se venden
antes de los articulos que podrian ser comprados en la mitad del mes. Como
se ha dicho antes, hay veces que las diferentes empresas deben utilizar
FIFO en lugar de cualquiera de los otros. Por ejemplo, en los tiempos de la
inflacion, permitira a la empresa a utilizar el menor costo de ventas. Esto a su
vez permitird a la compafia para ganar mas dinero en este periodo de
tiempo, ya que es deshacerse de los articulos a un costo menor que si se
utiliza LIFO, porque la inflacién ha hecho que los costos para subir, asi como

el Precio de sus materias primas.

El segundo método es que las empresas eligen LIFO. Este método en
lugar de tomar los articulos comprados primero toma los ultimos articulos y
enviarlos en primer lugar. Asi que si estamos enviando a los elementos al
final del mes que se utlizan los elementos que fueron recientemente

adquiridos.

Aungue en realidad no hay deflacion en el mundo de esta manera
podria ser beneficiosa cuando hay una tasa de interés muy bajo y el precio
del producto va en aumento rapidamente. Como se ha dicho antes, hay
algunas empresas que deben utilizar ciertos métodos y que es el mismo para
este caso. Aunque no hay muchas empresas que utilizan este método
porque la mayoria de las veces que en realidad aumenta el costo de los

bienes.
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El método del inventario Ultimo es el promedio ponderado y esto se
hace tomando el promedio de todos los costos de los articulos comprados en
un periodo de tiempo determinado. Esto puede ser usado en las industrias
gue tienen un monton de cambios de precios ya que la media de los precios

a cabo para mantener el precio total del costo de ventas abajo.

GAAP aprueba tres métodos diferentes de cOmo un inventario de
bienes las empresas, que permite a las empresas para determinar cual
funciona mejor para ellos y hacer mas dinero. Asi que las empresas
necesitan estar al tanto de diferentes precios y el cambio, la inflacion y sus

propios bienes para asegurarse de que hacer tanto dinero como sea posible.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Tipo de investigacion

Es una investigacion aplicada ya que se trata de utilizar los conocimientos
adquiridos en el post grado y aplicarlos a un area financiera especifica de la

empresa.

De acuerdo al planteamiento del problema, objetivos citados y de las
variables a estudiar, la investigacion presentada a través del analisis de los
aspectos que comprende la Demanda En Los Ciclos Promocionales Del
Servicio DTH de TV Movistar es considerada como una investigacion
descriptiva y proyectiva, ya que permitira describir, analizar e interpretar los
procedimientos de los ciclos de compras y requisicion de equipos de acuerdo
a la demanda que presenten los mismos, y proponer el disefio conceptual de

un proceso mas adecuado. Sobre esto comenta Hurtado (2007, p. 101):

Tiene como objetivo la descripcion precisa del
evento de estudio, este tipo de investigacion se
asocia al diagnostico. En la investigacion
descriptiva el propésito es exponer el evento
estudiado, haciendo una enumeracion detallada de
sus caracteristicas, de modo tal que en los
resultados se puedan obtener dos niveles,
dependiendo del fenobmeno y del proposito del
investigador...
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Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion estara referido al plan o la estrategia que
se utilizard para obtener la informacion requerida; en tal sentido la
investigacion se desarrollara bajo el disefio No Experimental, apoyandose en
investigaciones de campo y documentales. De campo porque los datos a
obtener se obtendran directamente de los responsables de los diferentes
departamentos de la empresa y documental por hacer uso de referencias
bibliograficas para el estudio de los diferentes aspectos que comprenden la

demanda.

Considerando lo que plantea Kerlinger, (2002, p. 420) citado por
Hernandez et. al., (2003): “En la investigacion no experimental no es posible
manipular las variables o asignar aleatoriamente a los participantes o
tratamientos.” (p. 267). Los fendmenos se observan en su ambiente natural
para después ser analizados, es decir, las situaciones no son construidas
sino que son situaciones existentes, no provocadas por el investigador o

personas ligadas a la investigacion.

A su vez el disefio sera considerado por su dimensionamiento
temporal o nimero de momentos en los cuales se recolectaran los datos,
como una investigacion Longitudinal, ya que los datos seran recolectados de
varios periodos, y es descriptiva dado que su propésito fue describir las
variables, analizar y diagnosticar la incidencia de estas en un momento
determinado. Para sustentar teéricamente lo anteriormente planteado, se cita

a Hernandez et. al., (2003, p. 273), quienes declaran que:

Los estudios descriptivos tienen como objetivo
indagar la incidencia y los valores en que se
manifiestan una o mas variables (dentro del
enfoque cuantitativo) o ubicar, categorizar y
proporcionar una vision de una comunidad, un
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evento, un contexto, un fenémeno o una situacion
(describirla, como su nombre lo indica, dentro del
enfoque cualitativo).

Unidad de Analisis

La unidad de analisis, también llamada casos o elementos objeto de
estudio, estara comprendida por todos los departamentos que participan en
el ciclo de adquisicién de los equipos, tales como departamento de Finanzas,
Mercadeo, Logistica, Compras; donde se encuentran los aspectos a estudiar
para determinar las correctas estimaciones que se deben realizar, sobre los
cuales se recolectaran los datos a examinar en funcion de los objetivos

planteados.

Para Balestrini, (2002, p. 137), las unidades de andlisis son:

... Sujetos u objetos a ser estudiados y medidos,
por cuanto, necesariamente los elementos de la
poblacion no tienen que estar referidos Unica y
exclusivamente a individuos... pueden ser
instituciones, animales, objetos fisicos, etc.; en
funcién de la delimitacién del problema y de los
objetivos de la investigacion. Estas unidades de
analisis son parte constitutiva de la poblacién...

Poblacién

Palella y Martins (2010) define la poblacion como: “El conjunto de
unidades de las que se desea obtener informacion y sobre las que se va a

generar conclusiones” (p. 105). Arias, F. (2006), de igual manera establece:

La poblacibn, o en términos mas precisos
poblacién objetivo, es un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para
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los cuales seran extensivas las conclusiones de la
Esta queda delimitada por el

investigacion.
problema y por los objetivos del estudio (p. 81).

En otras palabras, la poblacién es el grupo total de elementos a

investigar, la cual debe definirse de manera precisa segun el contenido, el

lugar y el tiempo previsto para el estudio. Basados en esto, la poblacion de

esta investigacion estara integrada por los procesos de compras, cantidad de

equipos vendidos y ganancia neta durante el afio 2013.
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Muestra

La muestra como lo define Arias, F. (2006): “Es un subconjunto

representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83).

La muestra sera el equivalente a toda la poblacién, es decir, debido a
que todo el proceso para la adquisicion de los equipos esta integrado y
relacionado; no se dejara ningln proceso por fuera de manera de que se
analizaran y estudiaran los mismos en su totalidad, no se extraerd muestra
de la misma ni se empleardn técnicas de muestreo. Esto basado en la

definicion dada por Arias, F. (2006) donde establece que:

Si la poblacion, por el numero de unidades que lo
integran, resulta accesible en su totalidad, no sera
necesario extraer una muestra. En consecuencia
se podrd investigar u obtener datos de toda la
poblacién objetivo, sin que sea estrictamente un
censo (p. 83).

Hurtado (2008) establece lo siguiente con relacién al muestreo: No hace falta

hacer muestreo cuando:

-La poblacion es conocida y se puede identificar cada uno de
sus integrantes.

-La poblacién, ademas de ser conocida es accesible, es decir,
es posible ubicar a todos los miembros. No vale la pena hacer
un muestreo para poblaciones de menos de 100 integrantes.

-La poblacion es relativamente pequefia, de modo que puede
ser abarcada en el tiempo y con los recursos del investigador
(p. 140).
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Técnicas e instrumentos para recoleccion de los datos

Una vez identificada la unidad de analisis, delimitada la poblacion y

definida la muestra, se procedié a determinar el o los procedimientos

(técnicas) y las herramientas (instrumentos) con las cuales se recolectaran

los datos, sobre los elementos involucrados en la investigacion.

Para la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e

instrumentos:

Analisis documental de las fuentes bibliograficas, se puede definir
como parte esencial de un proceso de investigacion cientifica,
constituyéndose en una estrategia donde se observa y reflexiona
sistematicamente sobre realidades (tedricas o no) usando para ello
diferentes tipos de documentos. Indaga, interpreta, presenta datos e
informaciones sobre un tema determinado de cualquier ciencia,
utilizando para ello, una metédica de analisis; teniendo como finalidad
obtener resultados que pudiesen ser base para el desarrollo de la
creacion cientifica. Para el manejo del anadlisis documental se
aplicaran las siguientes técnicas: analisis de contenido, observacion
documental, presentacion resumida de un texto, resumen analitico y
analisis critico. Y las técnicas empleadas seran: el subrayado, fichaje,
bibliograficas, de citas y notas de referencias bibliograficas y de
ampliacion de texto, construccion y presentaciéon de indices,
presentacion de cuadros, graficos e ilustraciones, presentacion del

trabajo escrito.

Observacion no estructurada, donde el investigador reconoce, estudia

y analiza los hechos de manera libre. Se practicara el tipo
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“observacion participante” en la cual el investigador actua como
observador y se familiariza con el lugar para posteriormente volverse
participante activo, desarrolla un plan de muestreo de eventos y
selecciona las posiciones para llevar a cabo la observacion, para ello
se recaba informacion referida al ambiente, los participantes, sus
actividades e interacciones, la frecuencia y duracion de los eventos;
las herramientas o instrumentos seran, “notas de campo”, “notas de
observacion”, “notas teodricas”, “notas metodolégicas” y “notas
personales”, obteniendo asi informacion sobre la dinamica de grupo y

el fendbmeno a estudiar.

La entrevista no estructurada, la cual es un proceso de comunicacion
verbal reciproca, esta técnica ha sido seleccionada debido a que el
entrevistador tiene mayor flexibilidad al realizar las preguntas
adecuadas a quien responde, la entrevista sera planteada a través de
preguntas abiertas, con un orden preciso y logico; introduciendo un
plan flexible previamente preparado en relaciéon a las cuestiones que
son de interés en el estudio, el instrumento para la aplicacién de ésta
sera la elaboracién de un cuestionario que facilita traducir los objetivos
y las variables de la investigacion a través de una serie de preguntas

para analizar el problema planteado.

Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos

Las técnicas de analisis de datos son herramientas Utiles para

organizar, describir y analizar los datos recogidos con los instrumentos de

investigacién, el analisis de datos encierra dos procedimientos: la

organizacién de los datos, y la descripcion y andlisis de los mismos.
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La organizacion de los datos generalmente se organiza dependiendo
del tipo de informacion recolectada, cuantitativa o cualitativa, en este caso
sera de forma cualitativa, por tratarse de informacion documental, estos
archivos se organizaran en documentos de Word, y el analisis de datos se
efectuard sobre estos documentos, se revisardn las entrevistas y las copias
de los documentos a profundidad. Otra parte de los datos obtenidos de la
entrevista seran ingresados en una hoja de calculo de cualquier software,
donde se procedera a la aplicacion de férmulas matematicas para la
obtencién de porcentajes correspondiente a algunas preguntas realizadas,
procediendo luego a la graficar los mismos para su posterior analisis.

Luego de ser leidos y revisados se procedera a la categorizacion de
los documentos e informacion para reducirla y utilizarla en la fase de analisis

y presentacion de los resultados.
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Operacionalizacion de los objetivos.

Segun Sabino, (1.992) “Consiste en hacer operativos, es decir,

manejables, posibles de trabajar con ellos, a los conceptos y elementos que

intervienen en el problema a investigar” (p.101)

Tabla 1. Operacionalizacion de Variables

Objetivo General: Proponer un disefio conceptual

para calcular de manera
adecuada la cantidad de equipos de servicio DTH de TV que la empresa Movistar
debe comprar para reponer sus inventarios.

Objetivos Especificos Variables Dimensiones Indicadores Técnicas /
Instrumentos
Diagnosticar en que Proceso de | Aceptabilidad del valor . Planez?ci_én Entrevista.
parte del proceso Compras o | que aporta el Proceso de Estratégica
actual de adquisicion Adquisicion de | compras a los elementos * Eficiencia Revision
: Equipos. organizacionales: * Eficacia Documental
de equipos se debe | =9P g « Efectividad
hacer la correccion « Clientes . Relntabllldad Libreta de apuntes
del mismo. ¢ Proveedores *Ca |_dad L
« Personal oSlz_atlsfaccmn del
¢ Accionistas cliente .
e Innovacion
¢ Procesos
e Comunidad
Establecer cudles | Ciclos Aceptabilidad del valor oPIaneqci_én Entrevista.
son las variables | promocionales agregado que aporta el Esﬁateg_ma
fundamentales que de enta del SGC a los elementos « Eficiencia Observacion directa.
Vi iz . o Eficacia
; organizacionales: Cle
constituyen las | servicio DTH de * Efectividad Revision de
fuerzas que mueven TV « Clientes * Rentabilidad documentacion
la  demanda de los ' « Proveedores *Calidad
ciclos promocionales e Personal oslgtlstfaccmn del | cyestionario
de venta del servicio « Accionistas ciente
¢ Innovacion .
DTH de TV. * Procesos Libreta de apuntes
e Comunidad
Proponer un disefio | Proceso de | Aceptabilidad del valor . Planeqci_én Entrevista.
conceptual para | Compras o | agregado que aporta el Estratégica
determinar las Adquisicion de | SGC a los elementos * Ef!mer_mla Observacion directa.
: Equipos. organizacionales: * Eficacia
cantidades * Efectividad Revision de
apropiadas que « Clientes * Rentabilidad documentacion
deben ser adquirir « Proveedores *Calidad
en el proceso de « Personal * Satisfaccion del | cyestionario
compras. ¢ Accionistas « INnovacién .
e Procesos Libreta de apuntes

e Comunidad

Fuente: Elaborado por la Investigador (2013)
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 2. Cronograma de Actividades

Semanas

2

3|4 |5|6]|7

8

10

11

12

Fase 1: Plantear el
problema de
investigacién

Fase 2: Elaborar el
marco tedrico.

Fase 3: Definir el tipo
y el disefio de la
investigacion

Fase 4: establecer
nuevo modelo de
compras.

Fase 5: Recopilar y
procesar los datos.

Fase 6: Analizar los
resultados.

Fase 7: Presentar el
documento final que
recoge los resultados
de la investigacion.

Fuente: El Investigador (2013)

Fecha de inicio: 01 de Noviembre de 2013

Fecha de culminacion: 30 de Abril de 2014.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1.- Diagnosticar en que parte del proceso actual de adquisicion de
equipos se debe hacer la correccion del mismo.

En la actualidad Movistar TV modifico su proceso para adquisicion de
los equipos de manera de realizar estimaciones mas reales para la

adquisiciéon de su inventario sobre este producto, de acuerdo a esto:

1.- Departamento de Mercadeo: Establece Plan De Demanda, es decir,
Define un Plan de Demanda de acuerdo: Detalle Comercial y el tipo de

Producto, Auto Instalacién, Afiliacion, Migracion y Cambio de Equipos.

2.- Departamento de Finanzas: Valida el Plan De Demanda que establece
el departamento de Mercadeo.

3.- Departamento de Logistica: Estima las cantidades a ser adquiridas,
Incluyendo el Inventario de Seguridad.

4.- Comité de Gestion de Materiales: Integrado por Depto. De Mercadeo Y
Finanzas aprueban las estimaciones realizadas por el departamento de

Logistica.

5.- Departamento de Compras: Negocia con los proveedores y establece a
través de qué medio se hace la adquisicion de Divisas (Telecom 0 Milco
(medios establecidos para que estas empresas realicen la adquisicion de sus

equipos).
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6.- Departamento de Logistica: Recibe los equipos adquiridos y se
encarga de adecuar las cajas para la comercializacion y los divide segun el

Plan: Pre-Pago y post pago.
7.- Planificacion y Mercadeo: Establecen plan de Demanda por Region.

8.- Departamento de Comercializacion: Distribuye de acuerdo a las

Regiones.

El proceso de compras fue mejorado en referencia a los inicios de
Movistar TV pero aun no se ha logrado determinar una oferta de equipos que
pueda soportar la demanda de los mismos y poder darle continuidad a la

oferta comercial.

A continuacién se muestra el proceso de planificacion de la demanda
de la Demanda de terminales y afines, en este punto del proceso es en el
cual se debe corregir la estimacion de la demanda y tomar en cuenta todos
medios actuales en cuanto a la planificacion para la adquisicion de divisas
(Telecom o Milco, Sicad | y Sicad Il) al momento de realizar la compra de
equipos, ya que la aprobacion y los controles de divisas representan una

gran demora en la adquisicion de los mismos.
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4.2.- Establecer cuéles son las variables fundamentales que constituyen las fuerzas que mueven la demanda
de los ciclos promocionales de venta del servicio DTH de TV.

1.- Conceptualizacion de las promociones:

LINEAMIENTO INDICADORES DE NEGOCIO, ROADMAP DE PLANIFICACION
’ COMPORTAMIENTO DE LA LAS DE DEMANDA
ESTRATEGICO COMPETENCIA PROMOCIONES ANUAL

REVISION Y AJUSTES DEL
CASO DE NEGOCIOS

NO
DEFINICION DEL APROBACION GENERACION NOTIFICAclc')!\J
CONCEPTO DEL DEL CASO DE DE APROBACION
- ;‘_, FACTIBILIDAD Y : ‘ —»  concepTo, NEGOCIOS DEL CASO DE
TECNICA DE OFERTA ‘ > NEGOCIOS
COMERCIAL Y
BENEFICIOS.
NO NO NO
CONCEPTO DE LA CASO DE
PROMOCION NEGOCIO ,
Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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2.- Desarrollo de Promociones:

CONCEPTO DE LA

CASO DE NEGOCIO
PROMOCION APROBADO

GESTION DEL BENEFICIO
PROMOCIONAL (tangible e
intangible)

NOTIFICACION
DE
APROBACION
DEL BC.

DISENO Y
DESARROLLO
DE PUBLICIDAD

ELABORACION
DE BRIEF

REVISION
DE LEGAL Y
REGULATO

RIO

PROMOCION DISENADA,
CONFIGURADA Y COMUNICADA.

PRODUCCION
DE
PUBLICIDAD
(POP, WEB,
PRENSA, TV Y
RADIO)

NOTIFICACI
ON DE

INDEPABIS
NEGOCIOS

DISTRIBUCIO
N
poP

DESARROLL
O DE

COMUNICA
CIONES

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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3.- Lanzamiento de Promociones:

PROMOCION DISENADA,
CONFIGURADA Y COMUNICADA.

GESTION DEL BENEFICIO
PROMOCIONAL (tangible e

SOLICITUD DE
LANZAMIENTO
DE PUBLICIDAD

intangible)

ACTUALIZACION DE PORTAL
CON ESPECIFICACIONES DE
TERMINALES

SEGUIMIENTO
DEL
LANZAMIENTO
DE LA
PROMOCION

EVALUACION
DE
INDICADORES
Y RESULTADOS

GENERACION
DE LECCIONES
APRENDIDAS

INFORMA DE LECCIONES
APRENDIDAS

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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4.- Tipo de promocion — Conceptualizacion de Promociones.

{CAPTACIONY CLue REDES PRODUCTOS Y PARGUE INCREMENTO
{FIDELIZACIGN MOVISTAR SOCIALES SER RETENCIOHES RECARGADO DEL VALOR

Define y valida el concepto preliminar de la promocion

Solicita evaluacion de factibilidad tecnica y de precios
Realiza el analisis de la promocion en terminos de precios
Realiza la evaluacion de factibilidad tecnica para la promocion
gastiona la aprobacion del concepto

define premisas y genera caso de negocio

valida el caso de negocio y determina si procede la promocion

solicita revision y ajustes al caso de megocio

notifca la aprobacion del caso de negocio

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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5.- Tipo de Promocion - Desarrollo de Promocion

Captacion y Club Redes Froductos y petencion | P2Tdue  Incremento
Fidelizacion Movistar socizles Servicios recargador dewvalor

Motifica aprobacion del caso de negocio

Gestion de Premics Promocionales (PROCE 50)
Genera la bitdcora conlas especificaciones téonicas
Gestion de Configuracion Téecnica [PROCESO)
Elabora Brief para el Disenoy Desarrollo de Publicidad
Disenoy Desarrcllo de Publicidad [PROCE 50
Gestionan la revision y aprobacion regulatoria y legal
Revisa la promocion enterminos legales

Fealiza {:{nrreminrrEE necesarias sobre detalles de
Promocion

Revisa la promocidn entérminos regulatorios
Produccion de Material POP (PROCESC)

Distribucion de Material POP (FROCE 50}
Produccion de Publicidad en Web y Prensa (PROCES0O)
Produccion de Publicidad en TV y Radio [PROCE 50)
Desarrollo de Estrategia de Ventas (PROCE 50)
Gestiona impactoen la Gestion de Clientes

Valida impacto y gestiona comunicacion con ATC
Determina Impacto Comercial (Trade Marketing)

Desarroclla de Actividade s de lmpulso Regional
{FROCESO)

Gestion de Eventos Comerciales [PROCE S0)
Realizar conference de difusion con ATC/FFVY
Gestiona revision de Indepahbis

Gestiona los cambios requeridos en la promocicon
Gestiona el Desarrollo de Comunicaciones

I| ||IIII
I|| |
R
|l “Il |

|III
i
I |
| |

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA



6.- Tarifas de los planes:

Telefénica Venezolana, C.A

Precios efectivos para los planes y paquetes adicionales de Televisién por Suscripcion (Movistar TV):

Renta basica (Bs./mes)
Prepago Postpago
PLAMES " CLIENTESOLOTV | CLIENTEDUO | CLIENTESOLOTV | CLIENTE DUO
Plan de Entrada Bs, 164,00 Bs, 139,00 Bs, 164,00 Bs, 131.00
Plan Full TV MA MNSA Bs, 20000 Bs, 187.00
Plan Full TV HD Bs. 384.00 Bs. 346,00 Bs, 384,00 Bs. 366.00
PAQUETES ADICIONALES "TEMATICOS""
Familia Bs. 32.00 Bs. 25.00 Bs, 32.00 Bs. 25.00
Joven Bs. 32.00 Bs. £5.00 Bs. 32.00 Bs. 25.00
Cine y Serles Bs. 32.00 Bs. 25.00 Bs. 32.00 Bs. 25.00
Mundo Bs. 32.00 Bs. 25.00 Bs, 32.00 Bs. 25.00
PAQUETES ADICIONALES "PREMIUM™"
Movie City Bs. 44.00 Bs. 42.00 Bs, 464,00 Bs. 42.00
HBO Bs. 53.00 Bs. 39.00 Bs. 43.00 Bs. 39.00
Cinermnax Bs. 33.00 Bs. 30.00 Bs. 33.00 Bs. 30.00
HBO/Cinemax Bs. 52.00 Bs. 47.00 Bs, 52.00 Bs. 47.00
Audio Musical Bs, 7.00 Bs. 6.00 Bs. 7.00 Bs. 6.00

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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7.- Planes de Movistar TV:

Consideraciones

MODULAR

ESCALERA

Premium

+
Tematicos ' '
+

Plan de entrada

:Plan de Entrada Premium

+ 4 Teméaticos
+ 4 Premium

+ 1 Premium Audio. + “

Porcentajes de n
descuento diversos por
tipo de cliente.

(Dio, tric y Full)

Precios diferenciades por
plataforma.
(Prepago y Post Pago)

EconoHogar Hogar Full Hogar

* Una oferta simple: Plan Base incluye canales de audio y tematicos
* Un Unico Porcentaje de descuento sobre cliente existente (10%).
~ + Precios igualados en ambas plataformas.

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Planes Movistar TV
PlanesnuevosSD— Julio 2013

ervisriainmant
Infantil
P‘lanes para MHacionales Infantil Series Misica e e, m E
nuevas ventas c C, | @ o Sofy U
Infantil [E=iaic e
v e i Infanti trues G L2 L
/] o < - Errbor 5 N L
B 2 oa B i T
L) . B @ A = FX E  misia c0
. =i FOX T S = R
e _ aN | Entretenimients ez M Blocmberg
vive nicwir itz Ewtve  C E Vit
= o izl - D
. —!“:::lm — IMNFIMITO i CEAT I - + -
::_ A Cina tve L4 “dfies O Entretenimiento =
. h&h - -
STUDIO .
.. T = e firbo o
- ] bio. Internacional o
r Ao 7, oDy
e Gy D woBl | comee W
¥, o= ' -
tvz o M ———
- = 2% G "® B~
@t & e -
@ ® © . oo
e ESrit 3
| 56 candles + 10aio = 66 | 66 concles + 32 condies - 98 | 98 canakes + 16conales - 116
E|i_Er‘ltE NLIEV:J Bs. 164 Cliente Muevo Bs. 252 Cliente Muevo Bs. 320
Cliente Movistar. Bs. 147 Cliente Movistar: Bs. 229 Cliente Movistar Bs. 288

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Planes Movistar TV

Precios Vigentes

Nombre Plan Preciosiniva |Precioconiva |Preciosiniva |Preciocon iva ‘

Cliente Nuevo

iPlan EconoHogar Clte Nuevo | Bs. 14643}  Bs. 164,00!  Bs. 132,14 Bs
iPlan Hogar Clte Nuevo i  Bs.22500{  Bs. 252,00i  Bs. 204,46 Bs
Bs. 285,71f  Bs. 320,00i  Bs. 257,14 Bs

iPlan Full Hog ar Clte Nuevo

Cliente Movistar

. 148,00!
. 229,00
. 288,00:

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Planes Movistar TV

& f %:»g PEME § «

@

Cliente Movistar. Bs. 346
S | 114 CHSD +20CHHD- 134 |

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Planes Movistar TV

Planes Premium SD y HD

o moviecity L moviecity S mowiecity Cliente Nuevo Bs. 44

PremieriEs ESTE family es1e oo

Cliente Movistar. Bs. 42
O moviecity mﬁ: S moviecity & moviecity G moviecity i ovistar. Bs

ey mundo I

H BG}CIHEH’IHH gltal % HEJ S Cliente Muevo Bs. 52
| —En Cliente Movistar. Bs. 47
me HB®D L3 HBO S X
—E:L — =R

Paquete Adultos Paquete Adultos Extreme

gl 'lf{""‘—"f Cli‘ente Nuev?: Bs. 52 [!} %‘_ﬁ_,.,-r W C'i.EI'TtE Nuev? Bs. 67

Cliente Movistar Bs. 52 i Cliente Movistar. Bs. 67

Premium HD (valor agregado para los planes Premiun SD) I

HB®|+nO X moviecity Cliente Nuevo Bs. 47

! Cliente Movistar. Bs. 47
O 883

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Paquetes de Adultos

Bs.52
Paquete Adulto

(2 canales)

Ve

Paquete Adulto Xtreme

( 3 Canales)

***Contenido exclusivo para adultos

Canal lider mundial en
entretenimiento para adultos.

Va mas alla del entretenimiento,
ofreciendo un estilo de vida Unico.

!

Canal 681

Primer canal para adultos de
Ameérica Latina. Se caracteriza por
emitir material de todos los origenes

\ o

Canal 682 - .
y generos dentro del cine para
adultos.
P Canal ofrece los contenidos mas
W vistos del mundo web, asi como
peliculas y shows exitosos.
Canal 683

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Nuevos Planes Movistar TV

Preguntas frecuentes

+ ¢Existe algin tipo de bloqueo para éstos canales?

-Si, El bloqueo de canales le permite deshabhilitar la senal de forma rapida y sencilla, en el
momento que desee, para evitar cualquier riesgo de que los ninos puedan ser expuestos al
canal.

+ ;Como aparecera facturado este servicio?

-Se busca la discrecionalidad en la factura, por lo cual el servicio aparecera como Paquete
Premium, sin ningln otro tipo de detalle.

+ ;Se puede contratar uno solo de los canales?

-Los canales para adultos deben ser contratados solo en las 2 modalidades disponibles: Paquete
Adulto y Paquete Adulto Xtreme.

+ (Sitengo varios decodificadores, puedo activar el servicio en uno solo?

-No, el servicio es activado en todos los decodificadores. Sin embargo puede configurar el
bloqueo de canales en los decodificadores que desee.

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Mavistar TV Venezuels
Con 3 planes HD que nos permiten darle opciones a los clientes seg(n su

necesidad

— Objetivo
Ofrecer a los clientes una escalera de planes HD ajustado a sus necesidades y

a sus posibilidades.

— Diferenciacion Vs. la competencia ....

* Ofrecemos la mejor oferta de contenido HD en el mercado
* Somos los Unicos en ofrecer 3 planes HD
* Son 3 planes adaptados a tu medida

— (Que es HD?
La Tecnologia HD (Higth definition), permite que los clientes tengan una experiencia de
mayor calidad, mas nitidez, mas calidad de los detalles, mas color, mas profundidad y una

imagen mas real.

— ¢Qué debe tener un cliente para disfrutar de planes HD ?
Los clientes deben tener un televisor HD y un deco HD para poder disfrutar de esta

espectacular experiencia

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA



Movistar TV Venezuela
... Con 3 planes HD tiene como base los planes SD y se le agregan canales HD

Plan Fullhogar

Plan Hogar

Plan Econohogar

EsrnnHD
@Hp WILD  V'UWERRAL t’
T HD L

|
N
B | .
g A g E9 43X ==L
PASICONES|HD s EHD -
' rom 2 (e "&D
9
G - E O
0 e D :
. "o
= 0 @ CINCC ATAL
SPACE . ’ = |m
i gr..gx ﬁ =
HISTORY
ﬁ 68 Canales + 1 canal HD 100 Canales + 11 canales HD 119 Canales + 21 canales HD
Movistar: Bs. 199 Movistar: Bs. 299 Movistar: Bs. 346
No Movistar: Bs. 220 No Movistar: Bs. 330 No Movistar: Bs. 384

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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Movistar TV Venezuela
... los planes SD tienen los siguientes canales ...
Plan Hogar

Plan Full Hogar

Internacional

Musica Series Serie on -
Nacionales Infantil Series Musica Sw
= g ("N ) 9 i -___
o “ E. Infantil frue i :
o) 3% [ Infanul | Infantil 024
W ey = Internacional -~ - s N gy, @
% ‘;E @ B 1'—:.udufdnon m T
- ? , FOX R R B g E Bame  Peembera
: ' (s ) : 15
“‘é nicwdr: olitz* SEqtratenimienio anm M -
Entretenimiento MIVERSAL g I w Bcvine c Musica e
. Discovery = z. (C) i b D &
v g‘%‘ lclinl ze tve INFINITO a GCSAT | g
. hat T TV A
TELEVEN nan - Filln S [ H STUDID \
e T () o s i Entretenimiento m
th T L C m : Lelete letermacorsl w‘wc.
0 mm D Deportes | g Deportes Ciliiization 2
2y 2 = EsFn i o ¢ i
‘ i ‘I_"_i ’ AUALLEAA
- m ﬁ CALANS. EsEn2 %\M&H =en3
ﬁ 58+10 audio: 68 Canales 100 Canales 119 Canales

e M

Movistar: Bs. 320
No Movistar: Bs. 288

Movistar: Bs. 147
No Movistar: Bs. 164

Movistar: Bs. 229
No Movistar: Bs. 252

Telefrinicna

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA



Movistar TV Venezuela

... Con 6 opciones de paquetes Premium SD y HD

Plan Premium de peliculas

Movie City
O moviecity

omlﬁnsw .

-~ P w moviecity
Omovecty OIS
HBO MAX

weo HBO pax mee
Eote iy, rd.rl'-il}l
HBOO .pe « o~ Hpo
@-Iw-

Movie city: Bs. 44
HBO: Bs. 52

Plan Premium Adultos

Paquete adultos

PA: Bs. 52
PAE: Bs. 67

Plan Premium HD

Movie City HD

Incluye los Premium 5D

—

HBO HD

Incluye los Premium SD

=D

canales

MC HD: 1 canal /f HBO HD: 2

MC HD: Bs. 47
HBO HD: Bs. 47

Fuente: Informacién Suministrada por: TELEFONICA
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8.- Comparacion con la Competencia

Comparacion con la competencia
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Comparacion con la competencia
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Comparacion con la competencia
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De acuerdo a la conceptualizacion de las promociones, la forma en
que se desarrollan las promociones, el lanzamiento de las promociones, el
tipo de promociones, las tarifas de los planes y las opciones elegibles de
estos y la comparaciéon con la competencia podemos resumir que la
promocion, el precio y la oferta diferenciada y que afiada valores son los

factores fundamentales que estimulan la fuerza de la demanda.

A lo largo del afio se presentan cuatro grandes ciclos promocionales,
denominados como: enamorados, dia de la madres y padres, regreso a
clases y navidad, en los cuales movistar estimula la demanda de sus
servicios y suele suceder que no cuenta con la oferta de equipos suficiente
para responder a esta demanda, de esto podemos analizar que la empresa
no realiza las estimaciones correctamente o su inventario de seguridad no el
suficiente, esto debido a que las compras se manejan a través de un proceso
con mucha influencia del area financiera y desde la 6ptica Espafiola como
casa matriz, sin distinguir o tomar en cuenta de manera profunda las

diferencias del mercado Venezolano y la singularidad de su economia.

4.3.- Elaborar un disefio conceptual de un nuevo modelo del proceso de

compras que sea mas eficiente que actual utilizado en la empresa.

4.3.1.-Andlisis de la demanda actual de Movistar TV

El servicio de television DTH ofrecido por Movistar TV desde sus
inicios o lanzamiento hasta el momento ha logrado tener una participacion en
el mercado de Television paga de Venezuela de un 19,16%, representando
de esta manera ser una empresa que busca también ser lider en este

mercado al igual que en el de la Telefonia Celular; dentro de las variables
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fundamentales que constituyen las fuerzas que mueven la demanda del

servicio de servicio DTH de TV paga de Movistar encontramos los siguientes:

Partiendo de una cifra aproximada de 2.1 millones de hogares con TV
por subscripcion, Movistar a ofrecer su servicio de TV satelital a unos 400 mil
hogares, el cual se espera que vaya en aumento a medida que el suscriptor

se familiarice ain mas con el producto.

VENEZUELA 4.853.112 ABONADOS

W DIRECTV
BTV MOVISTAR

58,79% OTROS

El Vice Presidente de relaciones publicas y de comunicaciones, el
sefior Douglas Ochoa, explicd que la manera de vender el servicio de TV en
"paguetes" consistird en un plan basico de 40 canales y grupos adicionales
de canales, cuyo precio ira disminuyendo conforme el suscriptor esté afiliado
a otros servicios de Movistar.
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Los llamados paquetes en duo, trio y "full", se refieren a aquellos
suscriptores de Movistar TV, que sean ademas abonados a la telefonia fija,
la telefonia movil o el acceso a Internet. Si el abonado al servicio de TV por
subscripcion tiene ya uno, dos o tres de los servicios mencionados, la tarifa
del nuevo servicio disminuye. Esta estrategia tiene como objeto ampliar la
participacion del mercado por subscripcidn actualmente dominado por
Direc.TV.

Hay dos modelos de decodificadores, uno basico, y el que tiene
capacidad de grabaciéon. Las cuentas de Movistar TV de prepago, podran
tener hasta dos decodificadores y las cuentas post pago hasta cuatro. No se

cobra por el alquiler del decodificador, pasa a ser propiedad del abonado.

Una de las ventajas de la paquetizacion de los planes es que el cliente

recibe un servicio por un precio menor.

» Relaciones publicas.

El departamento de relaciones publicas de Movistar esta totalmente
centralizado; su Vice Presidente, el sefior Douglas Ochoa, es el que dicta las
conferencias y las entrevistas en cuanto a relaciones publicas y es el
encargado de patrocinar las labores de destacados representantes de la
cultura nacional e impulsar la participacion de valiosos talentos en
exposiciones, conciertos y espectaculos en general. Asimismo apoya
actividades institucionales, gremiales y educativas como foros, talleres y
cursos, ademas de eventos deportivos que contribuyan a enaltecer el

gentilicio nacional.

Como parte de la filosofia de la empresa, uno de sus mas importantes

retos es la generacion de progreso econémico para Venezuela. Es por ello,
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que la compafia ha enfocado principalmente sus acciones en mejorar y
ampliar su red de telecomunicaciones alrededor del pais. Asimismo, ha
fomentado el progreso de las comunidades con la inversion de su capital en
proyectos sociales que ayudan a mejorar la calidad de vida de cada
venezolano. El desarrollo de los negocios ha contribuido con el apoyo de
diversos proyectos en calidad de patrocinante.

En Telefénica Venezuela se considera patrocinio a la accion de apoyar
econémicamente, por medio de la entrega de dinero u otro tipo de
contribucion, prestacion de servicios, dotacion de infraestructura, entre otros,
a un proyecto o iniciativa presentada por una organizacion externa, donde se
considere interesante y beneficioso tener la imagen de la empresa a través

de mensajes institucionales que refuercen la promocion del proyecto.

Ademas de considerar el servicio al cliente, Movistar toma estrategias
y herramientas para hacerse notar basada en la estrategia de “Ayuda a Ser”,
enfocada en impulsar el desarrollo de los proyectos gracias al apoyo que
puede brindar Telefénica Venezuela. La empresa ha promovido diversos
proyectos culturales, institucionales, ecologicos, musicales y deportivos,
donde siempre ha tenido presente la importancia de este tipo de acciones

para ser un motor de progreso para el pais.

» Herramientas de las promociones de ventas.

Las herramientas de la promociones de ventas varian segun la
audiencia meta hacia la cual van dirigidas, esta se lleva a cabo a través de
una serie de actividades, algunas sencillas de realizar y otras mas complejas
en sus planteamientos y desarrollo, pero todas adaptadas al publico receptor
a quien se dirigen y a los objetivos que para cada uno de ellos se establecen.
Estas actividades se caracterizan por su gran variedad y su continua
adaptacion tanto en el producto sobre el que se aplican como en los

mercados donde actuan los publicos receptores.
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De igual forma, cuando las caracteristicas del producto con respecto a
los de la competencia son casi idénticas, las herramientas son utilizadas para
ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un volumen
de ventas. Existen tres grupos, segun los tipos de publico hacia quienes
vayan dirigidas esta variedad de herramientas de promocién de ventas, ellos

son:

a) Métodos promocionales orientados a los consumidores.

b) Métodos promocionales a comerciantes.

c) Métodos promocionales a negocios.

a) Métodos promocionales orientados a los consumidores:

Dentro de la promocién de ventas para los consumidores finales,
existe una variedad de instrumentos que definen esta estrategia promocional.
Estos instrumentos son sefialados como: cupones, muestras, reembolsos en
efectivo, paquetes a precios especiales, premios, bienes extras, articulos
publicitarios, concursos, rifas y juegos, exhibidores y demostraciones en el

punto de compra.

b) Métodos promocionales a comerciantes:
La mayor cantidad de bolivares dedicados a la promocién de venta
estd dirigida a los mayoristas y detallistas mas que a los consumidores

finales. Las promociones comerciales pueden persuadir a los detallistas o0 a
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los mayoristas para vender una marca, proporcionar espacio en los

anaqueles, promoverla en su publicidad e impulsarla a los clientes.

Segun Kotler (2001:600), los fabricantes invierten dinero en el ramo

comercial por cuatro razones:

1.- Para convencer al detallista 0 mayorista de que trabaje la marca: El
espacio del anaquel es tan escaso que los fabricantes a menudo tienen que
ofrecer rebajas de precio, complementos, garantias de recompra, mercancia
gratuita o pagos directos para poder entrar en los anaqueles y, una vez ahi,

permanecer en ellos.

2.- Para convencer al detallista 0 mayorista de que trabaje mas unidades de
las que trabajaria normalmente: los fabricantes ofrecen complementos por
volumen para conseguir que el comercio tenga mayores existencias de su
producto en sus bodegas y tiendas. Los fabricantes piensan que el comercio

se esfuerza mas si esta “cargado” del producto del fabricante.

3.- Para inducir a los detallistas a que promuevan la marca destacandola,
exhibiéndola o reduciendo el precio: Los fabricantes podrian querer que la
mercancia se exhiba en el extremo de un pasillo, que ocupe una mayor area
en la parte frontal del anaquel o que se muestren etiquetas que indiquen la
reduccion de precios, y lo consigan ofreciendo a los detallistas

complementos que se pagan, a cambio de una prueba de desemperio.

3.- Para estimular a los detallistas y sus dependientes para que se esfuercen
por vender el producto: Los fabricantes compiten por el esfuerzo de ventas
de los detallistas ofreciendo dinero por impulsar la venta, ayudas para

ventas, programas de reconocimiento, bonificaciones y concursos de ventas.
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C) Métodos Promocionales a Negocios:

Estas promociones de negocios se utilizan para generar pistas de
negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores.

Las promociones de negocios incluyen muchos de los mismos
instrumentos que se emplean para las promociones del consumidor o
comerciales. Es por ello, que los distintos instrumentos de promocion de los
negocios, estan orientados a impresionar o a recompensar a los clientes; de
igual forma, estimulan a la fuerza de ventas a vender mas y con mayor

esfuerzo.

> Laventa personal:

Segun Joseph, Hair y Carl, McDaniel (2000:477) “consiste en
promocionar un producto o servicio a través de una interaccion directa o
personal entre un vendedor y un consumidor. Es la promocién que brinda un
determinado vendedor a un determinado consumidor individual, con el fin de
hacer efectiva la venta”. Se basa en una comunicacion personal ya que va de
una persona (el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o comprador),
a diferencia de, por ejemplo, la publicidad, que utiliza medios impersonales,

ya que va dirigida a varios consumidores a la vez.

Segun Sallenave J. (1999:307) senala que “se habla de una venta
personal cuando el vendedor acude personalmente a un cliente. La venta
personal es una forma de comunicacién directa, interpersonal y adaptada a
un cliente particular. Directa, porque los mensajes transmitidos por los
representantes de ventas se entregan a targets bien identificados,

generalmente clientes reales o potenciales".
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Para la efectividad de las ventas personales, la fuerza de ventas
debera estar organizada segun el tipo de clientes que atenderd, la naturaleza
del producto y la zona geografica que cubrira, tal como se especifica a

continuacion:

1. Estructurade la fuerza de ventas por territorio:

Consiste en asignar un territorio especifico a cada vendedor y
otorgarle un grupo determinado de clientes. A través de esta estructura se
ofrecen muchas ventajas, entre las que se destacan el establecimiento de
una ruta concentrada para el vendedor y mayor participacion estrecha entre
el vendedor y el cliente. Al disefiar las estructuras territoriales, las empresas

buscan ciertas caracteristicas territoriales, entre las que destacan:

e Que los territorios sean faciles de administrar.

¢ Que el potencial de ventas sea facil de calcular.

¢ Que los tiempos de viajes entre un punto y otro sean minimos y

e Por sobre todo que los territorios asignados representen una carga
total de trabajo suficiente y justa al igual que el potencial de ventas

para cada vendedor.

En este sentido, el disefio territorial a nivel general debe tener en cuenta la
situacion de barreras naturales, la compatibilidad de areas adyacentes, lo

adecuado del transporte y factores similares.

2. Estructura de la fuerza de ventas por producto:

La estructura de fuerza de ventas por producto es empleada por
empresas que poseen muchas lineas de productos. Se considera mas

efectivo que un vendedor trabaje con una sola linea de productos que con
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todas las lineas a la vez, e indispensable que cada representante de ventas
posea un profundo conocimiento de aquello que debe vender.

Por tal motivo, la especializacion es uno de los factores de mayor
consideracion en la estructura de fuerza de ventas por producto. Cada
vendedor es estricta y profundamente capacitado sobre la naturaleza del

producto y sus implicaciones en el cliente.

En esta estructura, juega un papel muy importante resaltar la calidad
del recurso humano y el nivel tecnolégico involucrado. En la medida que se
garanticen niveles estandares de homogeneidad, calidad e innovacion en los
productos, las actividades de comercializacion y ventas cumpliran a

cabalidad con sus objetivos.

3. Estructura de la fuerza de ventas por clientes:

Esta estructura plantea abordar la tarea de micro segmentar lo mejor
posible el total de clientes objetivo, entendiéndose que hay conjuntos de
personas con caracteristicas, actividades, actitudes, opiniones e intereses

bien diferenciados.

En la medida que se logren integrar a los clientes en grupos
homogéneos, se facilitara tanto el conocimiento como el andlisis para
identificarlas mejores acciones posibles que satisfagan las expectativas de

cada uno.

En el transcurso de la micro segmentacion se debera considerar la
naturaleza y caracteristicas de los clientes, como personas naturales o
juridicas, la vigencia del vinculo que se tiene con la empresa, los volimenes
de compra, los habitos de compra y los habitos de consumo, al igual que

toda aquella informacion que se requiera en la comprension de su
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comportamiento en general y que faciliten la identificacion puntual de los

grupos objetivos, con su correspondiente cuantificacion.

» Factores que afectan a la mezcla promocional:

Las mezclas de promocion varian mucho de un producto a otro y de

una industria a otra. Por lo general, se utiliza la publicidad y las ventas

personales para promover bienes y servicios, apoyados y complementados

por la promocion de ventas. Las relaciones publicas ayudan a cultivar una

imagen positiva de la compafia y de la linea de productos.

» Metas y tareas de la promocion:

Segun Joseph, F, Hair y Carl, McDaniel (2000:483) “la promocién

desempefia una o mas de tres tareas: informar al publico meta, persuadirlo o

recordarle.”

1.

Informar: la promocién informativa trata de convertir una necesidad
existente en un deseo o en crear interés en un producto nuevo; es
mas comun durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto,
por lo general las personas no 50 compran un producto o servicio, ni
apoyan a una organizacion no lucrativa, sino hasta que conocen su

propésito y los beneficios que conlleva.

Persuasion: esta disefiada para estimular una compra o una accion.
La persuasion normalmente se convierte en la meta principal de
promocién cuando el producto entra en la etapa de crecimiento de su
ciclo de vida. Para entonces el mercado meta tendra un conocimiento

general del producto y de cOmo este satisface sus necesidades.

Recordacion: se utiliza para mantener el producto y el nombre de la

marca en la mente del publico, este tipo de promocion es habitual
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durante la etapa de madurez del ciclo de vida. Supone que el mercado
meta ya estd4 consciente de los méritos del bien o del servicio, su

propésito es simplemente provocar la memoria.

4.3.2.- PROPUESTA DEL NUEVO MODELO DEL PROCESO DE
COMPRAS:

1.- Departamento de Mercadeo: Establece Plan De Demanda, es decir,
Define un Plan de Demanda de acuerdo: Detalle Comercial y el tipo de
Producto, Auto Instalacién, Afiliacion, Migracion y Cambio de Equipos.

2.- Departamento de Finanzas: Valida el Plan de Demanda que establece el

departamento de Mercadeo.

3.- Departamento de Logistica: Estima las cantidades a ser adquiridas,

Incluyendo el Inventario de Seguridad.

En este punto del proceso es donde se sugiere una correccién del
mismo, ya que en la actualidad las estimaciones se realizan en base a tres

(3) meses.

La intencion de esta propuesta, es que el proceso del prondstico
estadistico solo se realice una (1) vez al afio y se haga una sola compra de
los equipos necesarios, incluyendo el inventario de seguridad y las fechas
promocionales en vista de que no se corre un riesgo obsolescencia, los
equipos no se vencen y pueden ser resguardados hasta el momento en que

se requieran.

Como se observa en el diagrama de flujo del proceso actual el mismo
resulta engorroso, es por ello que se sugiere que cada una de la
estimaciones del mismo se hagan anualmente y tomando estadisticas del

afio anterior inmediatamente pasado.
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Movistar Venezolana, tiende a controlar exhaustivamente las compras
de los equipos a traves de los cuales oferta su servicio. Su fuerte hasta hace
unos pocos afios era la comercializacion del servicio de voz y datos y los
terminales el medio a través del cual los suscriptores disfrutaban de ese
servicio. Las mismas técnicas de andlisis y procesos que se aplican a la
compra de equipos Celulares se aplican a la compra de decodificadores. Los
decodificadores no tienen los mismos riesgos que implica tener un alto
inventario de equipos celulares, la gran variedad de gamas, modelos y la
competencia de las marcas, hace que las compras de terminales o celulares
sea un tema delicado y de estricto control, porque se corre el riesgo de
pérdidas financieras por el desplazamiento de nuevas tecnologias que podria

dejar en obsolescencia los equipos adquiridos.

Siendo esta una economia atipica por sus grandes indices
inflacionarios, las constantes devaluaciones de la moneda y el control
cambiario, Venezuela se debe tomar como una exencion y analizarla de

forma separada a los otros paises donde opera Telefénica.

Se puede deducir que la propuesta de realizar las compras anuales y
no trimestrales o semestrales como se hace en la actualidad, beneficiara a la
organizacién, ya que como se menciond anteriormente se dificulta la
obtencién de divisas y no se puede comprar solo lo que se estima vender en
un trimestre como se realiza en otros paises. El realizar las compras de esta
manera representaria una ventaja estratégica para la organizacién con
respectd a la revalorizaciobn contante de sus inventarios por ajustes

inflacionarios.
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Factibilidad de esta modificacion en el proceso de planificacion de la

demanda equipos para el servicio DTH.

Tomando en consideracion que hasta hace poco tiempo solo se
contaba con Telecom 0 Milco para poder realizar la adquisicion de equipos y
que en la actualidad la organizacion puede valerse de nuevos medios como
SICAD | Y SICAD Il, se puede considerar realizar el proceso de compras por
los tres medios establecidos de forma regular, esto ademas de los equipos
que puedan adquirirse con proveedores nacionales o en moneda nacional.

Quedando el proceso de planificacion de la demanda de la siguiente manera:

ENTRADAS DEL PROCESO:
* Pronoéstico estadistico de la demanda
Documento con el pronoéstico estadistico de la demanda para el

siguiente afio.

* Historico de Altas y Activaciones

Documento que contiene el historico de altas y activaciones.

* Plan Mercadeo

Estrategias y Presupuesto.
* Plan Comercial Empresas
* Planificacion de terminales
Plan a 1 afio, en formato Excel, indicando los modelos y cantidades a
comercializar por mes.
* Reporte de Historicos de Rotacion

Documento que contiene los histéricos de rotacion, enviado dentro de

los primeros 5 dias de cada mes.
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SALIDAS DEL PROCESO

* Supply Review
Documento que contiene la comparacion de la demanda vs el

inventario disponible.

* Plan de Demanda
Documento que contiene la demanda por canal comercial, con una
proyeccion a un afio y un freezing trimestral para efectos de los céalculos de

las compras.

PROVEEDORES DEL PROCESO

* Gerencia de Logistica

* Mercadeo Empresas

* Gerencia. General de Captacion y Consumo

* Gerencia de Planificacion (Mercadeo).

CLIENTES DEL PROCESO

* COM-5.1-005 Planificacion de la Distribucion de Terminales y Afines
(Modelo del Proceso de Negocio)

* Gestion de las Necesidades de Compra de Terminales y Afines

* MYV-4.4-003 Conceptualizacion de Promociones 01 (Modelo del Proceso

de Negocio).

» Genera el escenario base de la demanda:
El Coordinador genera el escenario base de la demanda, basado en

los insumos del proceso, considerando el reporte de rotacion de inventario y
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determinando y resaltando aquellos terminales que estan sujetos a
obsolescencia.

Este escenario base de la demanda es enviado via correo electronico
a
- Gerencia de Mercadeo de cada linea de negocio (Fidelizacion y Retencion,
TV, IM fijo, Movil)
- Gerencia Planificacion Clientes
- Gerencia Planificacion Comercial
- Gerencia Planificacion y Seleccion
Para el caso de la VP Empresas: Gerencia General de Mercadeo Empresas

y Gcia. Gral. Comercial por canal Empresas.

Adicionalmente deben enviar el formato para el registro de la demanda
en SAP SCM.

» Incluyen la inteligencia de mercadeo y de ventas al Escenario

Base:

Los Responsables de Canales Comerciales generan un escenario de
demanda segun las ventas del mes anterior e incluyen a inteligencia de
mercadeo y de ventas considerando la estrategia para cada region.

Esta actividad se ejecuta mediante una sesion integrada por:

- Gerencia de Mercadeo de cada linea de negocio (Fidelizacién y Retencidn,
TV, IM fijo, MAvil)

- Gerencia Planificacion Clientes

- Gerencia Planificacion Comercial

- Gerencia Planificacion y Seleccion

Para el caso de la VP Empresas: Gcia. Gral de Mercadeo Empresas y Gcia.

Gral. Comercial por canal Empresas.
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Cada Gerencia debe registrar la informacion resultante de las
sesiones de la demanda por linea de negocio y por canal, en el formato

establecido, y enviarla a la Gerencia de Planificacion (Mercadeo).

Nota: Cabe resaltar que la demanda mensual estimada por canal,
debe incluir todo lo que se espera facturar, es decir de existir listas de
clientes en espera (ejemplo para GGUU), se deben considerar para el calculo
de la demanda.

DEMANDA = Estimado de ventas del mes + listas de espera.

» Registra en el sistema la demanda acordada:

La Gerencia de Planificacion (Mercadeo), la Gcia de Desarrollo
Comercial (Empresas) registra en el sistema la demanda acordada tanto por
linea de negocio como por canal:

- Mercadeo: masivo
- Empresas: PyME, captacion (006), fidelizacion (Entrégame y Centros de
Servicio).

» Generay envia el Supply Review:

El Lider, realiza una comparacion de la demanda vs el inventario y
emiten el formato de Supply Review, donde se resume el % de cobertura de
la demanda.

El Supply Review, se envia a las areas de Gcia. de Transformacion
Digital y Planif (Cater), Gcia. de Plani-ficacion (Mercadeo), Gcia de Desarrollo
Comercial (Empresas), Gcia. Gral. Terminales, a fin de revisar la propuesta

final y evaluar las desviaciones para la toma de decisiones.
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» Valida cobertura de de-manda:

El Coordinador gestiona una reunién para validar el Supply Review
(mercancia disponible para cubrir la demanda) entre las siguientes
gerencias: Gerencia de Desarrollo Comercial (Empresas), Gerencia de
Planificacion Comercial (Clientes), Gerencia de Planificacion y Seleccion
(Terminales), Gerencia de Logistica Comercial, Gerencia de Logistica Redes
y Equipos.

Esta reunion se debe ejecutar un dia antes del Comité de Demanda y

en ella participan Gerentes, Lideres y Coordinadores.

» Presentala propuesta de demanda:
EL Gerente de Planificacion (Mercadeo) presenta la propuesta de
demanda (consensuada entre todas las areas involucradas en el proceso) y
segun inteligencia de la Gcia. Gral. de Operaciones y Logistica Comercial

(Supply Rewiev), a fin de que sea validada por el Comité.

El Comité se realiza una vez al mes y en ella participan: el Director de
Planificacion Comercial, el Gerente General de Captacion, el Gerente
General de Consumo, Fidelizaciébn y Retencién, el Gerente General de
Operaciones y Logistica Comercial, el Gerente General de Terminales y el

Gerente de Planificacion Comercial (Clientes).

Comité de Demanda: OBJETIVO:

Presentar el Plan de Demanda del Mes (por canal, por gama,
comparativo con presupuesto) y presentar el Supply Review validado, a fin
de comunicar y dar a conocer a los directivos e involucrados en el proceso
de Gestion de la Demanda los objetivos y estrategias de cobertura de

mercado.

84



NOTA: Si hay algun cambio en la mercancia disponible, luego de la
ejecucion del Comité de Demanda, producto de decisiones de negocio,
Logistica debe informar a las areas involucradas los terminales de la misma

gama que tienen disponibles para cubrir su necesidad.

v' Genera Acta de Comité de Demanda:
El Coordinador genera el acta de comité, la difunde a todos los
involucrados en el proceso via correo elec-trénico, adjuntando el supply y

review y el plan de demanda aprobado en el comité.

4.- Comité de Gestion de Materiales: Integrado por Depto. De Mercadeo Y
Finanzas aprueban las estimaciones realizadas por el departamento de

Logistica.

5.- Departamento de Compras: Negocia con los proveedores y establece a
través de qué medio se hace la adquisicion de Divisas (Telecom 0 Milco,
Sicad | Y Sicad Il. (Medios establecidos para que estas empresas realicen la

adquisicidon de sus equipos).

6.- Departamento de Logistica: Recibe los equipos adquiridos y se
encarga de adecuar las cajas para la comercializacion y los divide segun el

Plan: Pre-Pago y post pago.
7.- Planificacién y Mercadeo: Establecen plan de Demanda por Region.

8.- Departamento de Comercializacion: Distribuye de acuerdo a las

Regiones.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion permitio realizar un estudio de ciertos aspectos que
influyen en la demanda del servicio DTH ofrecido por Movistar TV en los
ciclos promocionales y realizar una propuesta de mejora en el proceso de

estimacion de la compra de equipos y de esto podemos concluir lo siguiente:

v" Movistar TV ha logrado posicionarse en mercado de servicios de
television satelital, compitiendo con empresas como Directv e Inter
entre otras que ya tienen mas tiempo en el mercado y puede ubicarse

entre las primeras cinco con mas de 400.000,00 suscriptores.

v' La empresa utiliza la estrategia de paquetizacion en la cual atrae a
sus clientes ofreciendo un descuento en servicio de TV si este ya uno
o dos servicio ofrecidos por la compafiia, tales como: telefonia fija,

movil o internet.

v" Movistar ofrece al menos dos opciones de equipos que pueden ser
adquiridos por el cliente de acuerdo a la preferencia y posibilidades de

los mismos.

v Al igual que con los servicios de telefonia e internet los instrumentos
promocionales mas efectivos son los premios, concursos, descuentos

y reembolsos

v La organizacion presenta dificultades para reponer los inventarios de
equipos en los fechas donde la demanda del mismo es alta, es decir,
en la fechas promocionales, a pesar de que las estimaciones en la
actualidad se realizan cada tres meses las divisas para la adquisicion

de los mismos no son aprobadas a tiempo.
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v" Movistar utiliza la relacion que tiene con los usuarios de telefonia

movil, fija y de internet para de esta manera ganar confianza en el

publico e ir creciendo en el mercado.

Durante los cuatro grandes ciclos promocionales, mas en cualquier
otra época del afilo se hace notoria la falta de comunicacion o
interaccion entre el departamento de logistica que es el encargado de
realizar las estimaciones de la demanda y el departamento de
comercializacidbn quien se encarga de promocionar los servicios y
equipos, esto debido a que es en estas fechas que pueden llamarse
picos de ventas la empresa se queda sin inventarios para

corresponder a la demanda de los mismos.
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RECOMENDACIONES

Luego de realizar la investigacion y plantear algunas conclusiones con
respecto a las estrategias utilidad por la empresa para aumentar la demanda
del servicio de TV y su proceso para la reposicion de inventarios, se realizan

las siguientes recomendaciones:

v El proceso de compra de equipos se deberia realizar una vez por afo,
tomando en cuenta la demanda del afio anterior y aumentandola en
un margen razonable y de acuerdo a la proyecciébn y meta de
crecimiento establecida, considerando ademéas el inventario de
seguridad y tomando en cuenta que el mismo no corre riesgo de

obsolescencia.

v' El proceso de compra se debe mejorar constantemente procurando
tomar en cuenta todas las opciones con las que se puedan contar

para la adquisicion de los equipos, Telecom, SICAD 1 Y SICAD 2.

v' Las estrategias de mercado deben incluir la promociéon de un buen
servicio de soporte técnico para los usuarios, es de suma importancia

que los usuarios sientan la seguridad y el respaldo técnico necesario.

v' Se debe monitorear y evaluar que la atencion al usuario sea siempre

prioridad y este siempre de la mano con el buen servicio.

88



v' Se recomienda sensibilizar al departamento de finanzas en relaciéon a

extender el retorno de la inversion en el servicio de TV vy flexibilizar los
mecanismos de control administrativo que son el principal obstaculo al

momento de comprar grandes inventarios.

En la actualidad, la realidad econdmica de Venezuela es diferente a la
de los demas paises donde opera telefonica, es por ello que realizar
las estimaciones anuales de manera distinta, asumir riesgos
razonables y diferenciar la oferta tecnoldgica, debe ser la base del
analisis al momento de realizar las estimaciones de compra para
soportar la demanda en la oferta de Movistar TV. Esto representara
una ventaja competitiva en el mercado de la television paga de

Venezuela.
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Procesos de Negocio

Cédigo: COM-5.1-004

ENTRADAS Y SALIDAS DEL PROCESO

MODELO: Versién 01

ENTRADAS DEL PROCESO

* Pronostico estadistico de la demanda
Documento que el pronostico estadistico de la demanda para los siguientes tres meses, enviado dentro de los primeros 5 dias
de cada mes.

* Histérico de Altas y Activaciones
Documento que contiene el histérico de altas y activaciones.

* Plan Mercadeo
Estrategias y Presupuesto.

* Plan Comercial Empresas

* Planificacion de terminales
Plan a 3 meses, en formato Excel, indicando los modelos y cantidades a comercializar por mes, que se envia los primeros 5 dias
de cada mes.

* Reporte de Histéricos de Rotacion
Documento que contiene los histdricos de rotacion, enviado dentro de los primeros 5 dias de cada mes.

SALIDAS DEL PROCESO

* Supply Review
Documento que contiene la comparacién de la demanda vs el inventario disponible.

* Plan de Demanda
Documento que contiene la demanda por canal comercial, con una proyeccién a un afio y un freezing trimestral para efectos de
los calculos de las compras.

PROVEEDORES DEL PROCESO

* Gcia. de Logistica
* Mercadeo Empresas
* Gcia. Gral. de Captacion y Consumo

* Gcia. de Planificacion (Mercadeo)
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* Gcia. Gral deTerminales

CLIENTES DEL PROCESO * COM-5.1-005 Planificacion de la Distribucion de Terminales y Afines (Modelo del Proceso de Negocio)

* Gestion de las Necesidades de Compra de Terminales y Afines

* MYV-4.4-003 Conceptualizacion de Promociones 01 (Modelo del Proceso de Negocio)
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PROCESO Planificacién de la Demanda de Terminales y Afines

Procesos de Negocio

Cadigo: COM-5.1-004

ATRIBUTOS DE LOS PROCESOS

MODELO: Versiéon 01

Ordinal Nombre DESCRIPCION DE LOS PROCESOS Organizacion Sistemas de
Responsable Informacién
1 Genera el escenario base | El Coordinador genera el escenario base de la demanda, basado en los insumos del proceso, Gcia. de Planif. (Mer-

de la demanda

considerando el reporte de rotacién de inventario y determinando y resaltando aquellos terminales que

estan sujetos a obsolescencia.

Este Escenario base de la demanda es enviado via correo electrénico a:

-Gcia de Mercadeo de cada linea de negocio (Fidelizacion y Retencion, TV, IM fijo, Movil)

-Gcia. Planificacion Clientes
-Gcia. Planificacion Comercial

-Gcia. Planificacion y Seleccion

Para el caso de la VP Empresas: Gcia. Gral de Mercadeo Empresas y Gcia. Gral. Comercial por canal

Empresas.

Adicionalmente deben enviar el

formato para el registro de la demanda en SAP SCM.

cadeo) /Gcia. de Desa-
rrollo Comercial (Em-
presas)

2 Incluyen la inteligencia de
mercadeo y de ventas al
Escenario Base

Los Responsables de Canales Comerciales generan un escenario de demanda segun las ventas del mes

anterior e incluyen a inteligencia de mercadeo y de ventas considerando la estrategia para cada region.

Esta actividad se ejecuta mediante una sesion integrada por:

-Gcia de Mercadeo de cada linea de negocio (Fidelizacion y Retencion , TV, IM fijo, Movil)

-Gcia. Planificacion Clientes
-Gcia. Planificacion Comercial
-Gcia. Planificacion y Seleccion

Para el caso de la VP Empresas: Gcia. Gral de Mercadeo Empresas y Gcia. Gral. Comercial por canal

Areas Comercial y
Clientes

Vicepresidencia de Planificacion Estratégica y Asuntos Regulatorios

Gerencia de Procesos y Certificacién

Fecha: 11 ABRIL 2013
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PROCESO

Planificacién de la Demanda de Terminales y Afines

Procesos de Negocio

ATRIBUTOS DE LOS PROCESOS

Cddigo: COM-5.1-004 MODELO: Version 01
Ordinal Nombre DESCRIPCION DE LOS PROCESOS Organizacion Sistemas de
Responsable Informacién
Empresas.
Cada Gcia. debe registrar la informacién resultante de las sesiones de la demanda por linea de negocio y
por canal, en el formato establecido, y enviarla a la Gcia. de Planificacion (Mercadeo).
Nota: Cabe resaltar que la demanda mensual estimada por canal, debe incluir todo lo que se espera
facturar, es decir de existir listas de clientes en espera (ejemplo para GGUU), se deben considerar para el
calculo de la demanda.
DEMANDA = Estimado de ventas del mes + listas de espera
3 Registra en el sistema la | La Gcia. de Planificacion (Mercadeo), la Gcia de Desarrollo Comercial (Empresas) registran en el sistema | Gcia. de Planif. (Mer- | SAP SCM
demanda acordada la demanda acordada tanto por linea de negocio como por canal: cadeo) /GC|a._de Desa-
rrollo Comercial (Em-
- Mercadeo: masivo presas)
- Empresas: PyME, captacién (006), fidelizacién (Entrégame y Centros de Servicio)
4 Generay envia el Supply | El Lider, realiza una comparacion de la demanda vs el inventario y emiten el formato de Supply Review, Gcia. de Logistica Co-
Review donde se resume el % de cobertura de la demanda. mercial
El Supply Review, se envia a las areas de Gcia. de Transformacion Digital y Planif (Cater), Gcia. de Plani-
ficacién (Mercadeo), Gcia de Desarrollo Comercial (Empresas), Gcia. Gral. Terminales, a fin de revisar la
propuesta final y evaluar las desviaciones para la toma de decisiones.
5 Valida cobertura de de- El Coordinador gestiona una reunion para validar el Supply Review (mercancia disponible para cubrir la Gcia. Planificacion
manda demanda) entre las siguientes gerencias: Gerencia de Desarrollo Comercial (Empresas), Gerencia de (Mercadeo)
Planificacion Comercial (Clientes), Gerencia de Planificacion y Seleccion (Terminales), Gerencia de

Vicepresidencia de Planificacion Estratégica y Asuntos Regulatorios
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PROCESO Planificacién de la Demanda de Terminales y Afines

Procesos de Negocio

ATRIBUTOS DE LOS PROCESOS

Cédigo: COM-5.1-004 MODELO: Version 01
Ordinal Nombre DESCRIPCION DE LOS PROCESOS Organizacion Sistemas de
Responsable Informacién
Logistica Comercial, Gerencia de Logistica Redes y Equipos.
Esta reunion se debe ejecutar un dia antes del Comité de Demanda y en ella participan Gerentes, Lideres
y Coordinadores.
6 Presenta la propuesta de | EL Gerente de Planificacion (Mercadeo) presenta la propuesta de demanda (consensuada entre todas las | Comité de Demanda

demanda

areas involucradas en el proceso) y segun inteligencia de la Gcia. Gral. de Operaciones y Logistica

Comercial (Supply Rewiev), a fin de que sea validada por el Comité.

El Comité se realiza una vez al mes y en ella participan: el Director de Planificacion Comercial, el Gerente
General de Captacidn, el Gerente General de Consumo, Fidelizacion y Retencidn, el Gerente General de
Operaciones y Logistica Comercial, el Gerente General de Terminales y el Gerente de Planificacion
Comercial (Clientes).

Comité de Demanda:
OBJETIVO:

Presentar el Plan de Demanda del Mes (por canal, por gama, comparativo con presupuesto) y presentar el
Supply Review validado, a fin de comunicar y dar a conocer a los directivos e involucrados en el proceso

de Gestion de la Demanda los objetivos y estrategias de cobertura de mercado.

NOTA: Si hay algun cambio en la mercancia disponible, luego de la ejecucién del Comité de Demanda,
producto de decisiones de negocio, Logistica debe informar a las areas involucradas los terminales de la
misma gama que tienen disponibles para cubrir su necesidad.

Vicepresidencia de Planificacion Estratégica y Asuntos Regulatorios
Gerencia de Procesos y Certificacién
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PROCESO Planificacién de la Demanda de Terminales y Afines

Procesos de Negocio

ATRIBUTOS DE LOS PROCESOS

Cddigo: COM-5.1-004 MODELO: Versiéon 01
Ordinal Nombre DESCRIPCION DE LOS PROCESOS Organizacion Sistemas de
Responsable Informacién
7 Genera Acta de Comité de| El Coordinador genera el acta de comité, la difunde a todos los involucrados en el proceso via correo elec- | Ggia. Planificacion

Demanda

trénico, adjuntando el supply y review y el plan de demanda aprobado en el comité.

(Mercadeo)

Vicepresidencia de Planificacion Estratégica y Asuntos Regulatorios
Gerencia de Procesos y Certificacién
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