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Interexito es un |.S.P. (Intermet Service Provider) creado para brindar servicios
de comunicaciones a través de la red Internet. Esta empresa brinda
conexiones a Intermet, por medio de lineas telefénicas, ademas de arrendar
£spacio en sus servidores para la publicacién de paginas Web.

Esta formada por dos servicios destinados a aprovechar las tendencias y
potencial del mercado en este sector industrial.

Internéxito Conmutado .- Servicio orientado al Mercado de Personas y de
Empresas PYMES que desean conectarse a Internet, a través de lineas
t=lefénicas convencionales, digitales o ISDN.

Internéxito WEB Hosting.- Este servicio permite arrendar servicios y espacio
en el servidor de Interéxito para empresas que desean tener presencia en
Internet. Ademas de recibir asesoria respecto a como plantear una estrategia
solida para aprovechar el potencial de esta tecnologia.



PROPOSITO

Satisfacer las necesidades de comunicacion a través de la Red Internet.

MISION

Brindar a nuestros abonados un servicio integral de comunicaciones a
través de la Red Internet, a precios competitivos, ofreciendo soluciones
eficientes e innovadoras tecnologicamente, siendo puntales en la

utilizacion de tecnologia de tltima generacién.

OBJETIVOS PRINCIPALES

Otorgar al cliente la posibilidad de descubrir y navegar por el mundo de
intemet. Con una modalidad de entrega del servicio funcional, tangible (se
entrega un sobre con Cd Rom y manuales), autoinstalable y con excelencia en

‘2 atencion del cliente y calidad de la conexion.

Liegar al mercado de pequefias y medianas empresas que necesitan lograr
cambios en la forma en que se realizan los negocios. Con este servicio se
permitira a las empresas personalizar su produccion y la comercializacion
de sus productos. Ayudandolas a superar la era de los mercados masivos y
estandarizados, para insertarlas en la era donde las empresas para ser
exitosas deben encontrar y responder a las demandas de consumidores

individuales (nacionales o internacionales), con gustos y preferencias muy -

especificos.



ANALISIS F.O.D.A.

FORTALEZAS

Velocidad de conexion. El poder ofrecer a los clientes velocidades de
conexion superiores al de la competencia, es sin duda una ventaja
competitiva. '

Tecnologia de vanguardia. Esta tecnologia nos permite tener una gran
flexibilidad en los sistemas, con esto se podra adaptarlos rapidamente de
acuerdo a los requerimientos del cliente.

Conocimiento del mercado por parte del gerente general, ya que permite
onentar los esfuerzos hacia los requerimientos del cliente y tendencias del
mercado.

DEBILIDADES

Sestnccion de recursos financieros en relacién a los lideres del mercado
{ENTEL S A y CTC MUNDO).

No contar con presencia en conexiones dedicadas (enlaces directos a
fraves ce una linea privada, que puede ser fibra optica 6 cable de cobre,
entre la empresa y el proveedor de acceso)
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« OPORTUNIDADES

» Gran creamiento de las ventas de computadores para el hogar.

= Ser los primeros en atacar un canal de distribucion masivo con una

esirategia definida. Este es el sector de los computadores armados.
*« AMENAZAS

« Competidores lideres en sector de Telecomunicaciones.

= Empresas internacionales con mayor Know How, que se pueden ver
mnieresadas en el mercado chileno

* Productos sustitutos con mayor velocidad de navegacion a través del TV
Cable

ESTRATEGIA GENERICA

D#erenciacion enfocada: La diferenciacion se lograré a travées de la
uSizacion de equipos con tecnologia X.2 de U.S. Robotics que permiten, a
raves o= un software, lograr una compresion de datos a altas velocidades gue
envia &2 sefal (bits) por la lineas telefnicas a una velocidad superior (56.000
bps) 2 Ia alcanzada por los modems tradicionales (33.600) que operan a base
ge hardwares tradicionales. Asi utilizando programas (softwares) con esta
nusva tecnologia se superara las limitaciones de hardwares que limitan la
w=loodad de las conexiones actuales.

Estara enfocada hacia aguellos clientes que desean contar con una velocidad
Mas rapads de conexion y contenido de nuestras paginas WEB. Orientados a
Capiar usuanos que estan familiarizados con Internet y no estan conformes

con &l senncio gue actualmente reciben por parte de las compaiiias a las que
estan abonados.



* ESTIMACION DE LA DEMANDA

L= demanda se estimo en funcién de los siguientes parametros:
1. Volumen Estimado de computadores de marca: Se refiere al volumen de
Squipos importados por los principales proveedores de equipos Compagq,
HP, IBM, Hacer y otros. (fuente Datquest 1998)
2. Volumen estimado de computadores genéricos: Se refiere a una
. relacion basada la cantidad de importaciones de los principales hardwares
gue componen un PC conectable a Internet (Procesadores, tarjetas madres,
multimedios, modems, teclados y monitores) (fuente Datquest 1998)
3. Total de computadores renovados: Incluye a aquellos equipos a los que
su usuarios realizan upgrades de: Capacidad de procesamiento, capacidad

de modems, expanden memoria RAM, agregan modems, etc. (fuente Datquest
1058)
4. Potenciales clientes conectables: Nos entrega el total de computadores

» gue estarian en condiciones de conectarse a Internet.
5. Porcentaje segmento casas: Se refiere al porcentaje de usuarios gue
navegan desde sus hogares y que estarian dispuestos a pagar precios
| superiores por una conexion rapida a Internet. (fuente Daiquest 1928).
| 8. Porcentaje segmento pequefias oficinas: Corresponde a los usuarios que
ge pequefias oficinas que estarian dispuestos a pagar precios superiores
POr una conexion rapida a Internet. (fuente Datquest 1888).
7. Porcentaje segmento pequeiias empresas: Corresponde a los usuarios
| gue de empresas medianas que estarian dispuestos a pagar precios
E superiores por una conexion rapida a Internet. (Fuents Datquest 1998).
8. Segmento personas conectables a Interéxito: Entrega la demanda
potencial de clientes que valoran la velocidad de conexion y ademas estan
@ispuesios a pagar un precio superior al promedio del mercado por su
conexion
9. Porcentaje de ajuste por fallas de hardware: La industria del hardware
reconoce fallas de fabricacion que impiden que un PC se conecte
eficientemente a Intemet.

-



ESTIMACION DE LA DEMANDA 1999
1. Volumen estimado de computadores de marca 164.000
2. Volumen estimado de computadores de genéricos | 54.120
3. Total de computadores renovados 24.600
4. Potenciales clientes conectables a Internet 242.720
Mercado de usuarios que valoran la rapidez conexién
'5. Porcentaje segmento casas 28%
Porcentaje segmento pequenas oficinas 8%

. Porcentaje segmento pequefias empresas 18%
8. Segmento personas conectables a Interéxito 131.069
18. Porcentaje de ajuste por fallas de hardware | -5% |
IDEMANDA DE INTEREXITO [124.515]

EVALUACION FINANCIERA

inversion inicial UF: 11.739.

2eta Industria de telecomunicaciones 0.99.

Sscenanios de acuerdo a tasa de términos de contrato por ser este el principal
ndicador de la excelencia del servicio.

L2s 1asa son representativas de la realidad y se obtuvieron mediante el uso del
metodo del CAPM.

£l proyecio es rentable para distintas tasas representativas de distintos

escenano (optimista, pesimista y normal).

; TASAS _
[ 13,77 14,53 15,27 TIR
VAN Escenario Normal | 38.358 34.859 31.683 28%
WAN Escenario Pesimista | 21.018 18.336 15.909 22%
VAN Escenario Optimista | 54.432 50.186 46.324 | 34%
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1. Razon de ser del proyecto

La informacion es cada dia mas necesaria para la toma de decisiones. Esto se
manifiesta en todos los aspectos de la vida cotidiana y sobre todo en el &mbito
‘2boral, donde el contar con informacion de forma veraz, rapida y oportuna es un
factor clave para el éxito de nuestras decisiones. Esto dada la gran competitividad
y globalizacion de los mercados.

Sor otro lado, el vertiginoso avance tecnolégico aplicado a computadoras
(software y hardware), ha puesto al alcance de todos estos equipos con precios
mas accesibles. Ademas ha permitido un manejo cada dia mas amigable y
sencillo de los mismos, originado un rapido aumento en la compra de estos

S9uipos tanto para usos en las oficinas como en los hogares.

L= gran Red de Internet, conjugando los aspectos anteriormente mencionados
£si3 generando una nueva forma de comunicacién interpersonal, con infinitas
2piicaciones y nuevas formas de hacer negocios. Esto crea un atractivo mercado
con un potencial de crecimiento ilimitado, representando una clara oportunidad de
Ser exmosos brindando, un servicio de calidad basado en una atencion orientada a
2= neceswdades de los clientes.



2. Razones personales

Se considera importante el contribuir al desarrollo competitivo de los paises de
Amernica Latina, proporcionando herramientas que nos permitan estar acordes a lo
Que ocurre en paises mas desarrollados y brindar a las personas una herramienta
gue contribuya a su calidad de vida, permitiéndoles optimizar su tiempo.

Trabajando en el area pude percibir como esta tecnologia puede ser utilizada para
contribuir a la obtencion y manejo de informacion por parte de las familias y
empresas. Por esto es necesario mostrar esta herramienta de una forma amigable
y facil de acceder, de manera que las personas hagan uso de ella y puedan a su
vez descubnr nuevas aplicaciones. La globalizacion es cada dia mas evidente y
las bameras de distancias estan desapareciendo, gracias a medios de
comunicacion como Intemet. Conocer y potenciar esta tecnologia, nos permitira
competir en igualdad de condiciones y recursos frente a empresas del extranjero.

Se presenta como un desafio el poder competir en un mercado tecnoldgico, como
lo es el mercado de las telecomunicaciones, creando una empresa viable en el
tiempo y con una filosofia de contribuir al desarrollo comercial de la region. Por
esto se encara la tarea de realizar el presente proyecto con la seriedad vy
entusiasmo que le permitan ser en un corto plazo, una realidad concreta en este u

otro pais latinoamericano.






1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Interéxito es una empresa creada para brindar servicios de comunicaciones a
traves de la red Internet. Esta empresa brinda conexiones a Internet, por medio de
lineas telefonicas, ademas de arrendar espacio en sus servidores para la
publicacion de paginas Web.

Esta formada por dos grandes productos destinados a aprovechar las tendencias y
potencial del mercado en este sector industrial. Estudios sobre las tendencias de

este mercado, arrojaron las siguientes conclusiones:

+ Actualmente existen alrededor de 100 millones de usuarios en la red de
Internet. (anexo1)

* El nimero de usuarios en linea se incrementd en un 66,6 % entre 1996 y 1997
pasando de 60 a 100 millones de usuarios y se espera que esta tasa se
mantenga hasta el afio 2000. (anexo1)

* En 1997 en Chile estimaron 208.000 usuarios cantidad que duplica los 100.000
estimados para 1996. (anexat)

Pensando en estas tendencias, que sin duda afectaran a Chile y el mundo, se
organiza una empresa con las caracteristicas que seran expuestas, a través de
una descripcion de los dos servicios que la forman y de la orientacién principal
de cada uno de ellos:

Interéxito Conmutado .- Servicio orientado al Mercado de Personas y de

Empresas que desean conectarse a Intemet a través de lineas telefénicas. Tiene
como caracteristica otorgar al cliente la posibilidad de descubrir y navegar por el

mundo de Internet con una modalidad de entrega del servicio funcional, tangible




(se entrega un sobre con CdRom (nexo 5 ¥ manuales), autoinstalable y con
excelencia en la atencion del cliente.

Este producto permite a las personas conectar sus computadores a la red de
Intfemet, desde sus hogares o empresas a través de una linea telefénica
convencional, digital 6 ISDN.

Internéxito WEB Hosting.- Servicio nacido bajo la teoria de sistemas, que

considera a las empresas como sistemas abiertos y cuyo éxito dependera en gran

medida de su interaccion y capacidad de adaptacion a su entorno.
Este servicio permite:

= Amendar servicios y espacio en el servidor de Interéxito para empresas que
cesean tener presencia en Internet.

= Rechir asesoria respecto a como plantear una estrategia solida para
aprovechar el potencial de esta tecnologia.

Con est= servicio las empresas pueden mostrar en Internet informacién con fines
pubicianos consistente en texto, imagenes y sonido. Asi como también
mieractuar con sus clientes por medio de correos electronicos, formularios o

aplicaciones especificas. (anexc 4)

Esie senvicio se onenta al mercado de pequefias y medianas empresas que
necesian lograr cambios en la forma en que se realizan los negocios. Con este
SEnVCo se permitira a las empresas personalizar su produccién y la
comercializacion de sus productos. Ayudandolas a superar la era de los
mercados maswos y estandarizados, para insertarlas en la era donde las
empresas para ser exitosas deben encontrar y responder a las demandas de
consumidores individuales (nacionales o internacionales), con gustos y

preferencias muy especificos.



1. PROPOSITO

Satisfacer las necesidades de comunicacion a través de la Red Internet.

2. MISION

Brindar a nuestros abonados un servicio integral de comunicaciones a
través de la Red Internet, a precios competitivos, ofreciendo soluciones
eficientes e innovadoras tecnolégicamente, siendo puntales en la utilizacion

de tecnologia de altima generacién.



3. OBJETIVOS

»s objetivo s de la empresa estén clasificados segun el horizonte de tiempo y

grar una rapida penetracion en el mercado con una calidad y velocidad de la
=00n Onicas en Chile. Utilizando tecnologia que permita superar las

‘Top desde la presentacion de la empresa el 9

i de mercado superior al 0,5 %

miento del mercado de computadoras que se estima de un
1999. (personas versadas aseguran que el bum del cambio
umentar esta demanda a partir del afio 2000)

ncepto de valores agregados que son rapidamente
e como calidad de la conexién, contenido de la
las de las paginas Web y facil acceso de conexion a
xdo basado en el perfil de los usuarios. (anexot)




Seremos :

* Top en calidad de Servicio de Conexion

* Top en Servicio al Cliente.
Lideres en servicio con una constante penetracion de los segmentos objetivos y
nichos especificos, fomentando la necesidad de conexion a Internet, a
través de la masificacién en la utilizacién del servicio Internet a través de

promociones de horas, meses gratis de navegacion.

Ser lideres en Servicio al Cliente que se centrara principalmente en
evaluaciones constantes de la calidad del servicio, producto y atencion de
clientes, especialmente en las entidades, con las que el cliente tendra conexion
directa.

Desarrollo e innovaciéon de productos y valores agregados para segmentos y

promociones especificas.

Disminucion de los costos de venta y operacion

Buscar el desarrollo de proyectos y alianzas con canales de distribucién de
equipos computacionales genéricos en mercados informales (llamados
cloneros) para masificar el producto y lograr una rapida penetracién en el
mercado. (ver parte V Tratamiento de la Produccidén “Esquema de

Promociones”)

Dar a conocer a los clientes del segmento empresas los planes Interéxito Web
Hosting como una solucion a sus necesidades con diferenciacién en los

valores agregados de cada producto.

Mantener una tasa de términos de contratos inferior al 4% de los nuevos
clientes.



3.1.2. Objetivos de mediano plazo

Posicionar a Interéxito con una participacion de mercado del 1% al 2 %.

Lograr la fidelizacion de los clientes, a través de acciones de marketing directo

y promociones, de un mes gratis, para quienes renueven el contrato por otro
afio mas

Desarrollo e innovacion de servicios de valor agregado para los clientes y
promociones especificas orientadas a las pequefias y medianas empresas
aplicadas a Internet. Implica el desarrollo de los cuestionarios simples que
permiten orientar a la empresa como incursionar de la mejor manera en

Internet. Esto se realizara en linea

Estar alertas a las innovaciones tecnoldgicas que se van desarrollando en el
extranjero, en especial en Estados Unidos y paises Europeos. Buscando la
forma de potenciar nuestra ventaja competitiva para que sea sostenible en el
tiempo (Ej: Correos electronico en su automovil. Correo electronico en

teléfonos con tecnologia PCS, Video Conferencias, etc.)

Implementacion de procesos y sistemas que mantengan y aumenten la
velocidad de acceso a Internet.

Buscar alianzas que permitan fomentar el uso de Internet en nuevas y
novedosas aplicaciones. Participando en proyectos externos de alto valor
estratégico.

Mantener una tasa de reinversion anual constante para poder mantenernos

como puntales en la utilizacion de tecnologia de Gltima generacion.
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3.1.3. Objetivos de Largo Plazo

Estos objetivos consideran un periodo superior al de 5 afios desde la puesta en

marcha de la empresa. Estos son, los que a continuacién se presentan:

Estabilizacién y consolidacion en el mercado nacional con una participacion
entreel1y2%

Mantener la viabilidad y autonomia de la empresa en el tiempo, desarrollando
productos y servicios acorde al desarrollo y evolucion de la tecnologia aplicada

a Internet. (ver Anexo 6 WEB TV, WEB Phone, Comerdio Electronico)

Mantener la tasa anual de reinversion para estar siempre a la vanguardia
tecnologica de tal forma de asegurar la mayor rapidez de conexién y
accesibilidad al servicio.

Aumentar la rentabilidad de la empresa para maximizar la utilidad de los
accionistas.

Fortalecer nuestras ventajas competitivas de tal forma que se conviertan en
una barrera para los actuales y potenciales competidores. Logrando alianzas

duraderas con los cloneros. (anexc7)

Ser promotores de proyectos ecologicos destinados a aprovechar los
beneficios de la interactividad de Internet, contrarrestando el impacto negativo
de la contaminacion ambiental provocada por la congestion automotriz. Esto se
lograra con beneficios como ser: el poder trabajar a distancia, realizar tramites
0 asistir a clases desde los hogares, las largas lineas o colas para tramites
(sobre todo estatales) se extinguiran, dejando tiempo para otras actividades
que dignifiquen al hombre.

11



3.2. Objetivos segtin el agente

Eslos objetivos apuntan a la satisfaccion de necesidades y cumplimiento de las
expectativas de todos los agentes involucrados en el proyecto.

3.1. Empresario

* Realizando un estudio serio y objetivo de las condiciones del sector industrial
donde se compite, se pretende convertir este proyecto en realidad si el
resultado final de la evaluacion asi lo indica. Por esto se creara una empresa
capaz de cumplir a cabalidad con su rol social y econdmico en Chile o en otro
pais de Latinoamérica.

3.2. Inversionistas

* Dar a todos los socios de este proyecto la seguridad de que el dinero puesto
en él obtendra retornos superiores a la inversion realizada.

» Asegurar la viabilidad y autonomia de la empresa, a fravés de una sanidad
econdmica.

» Dar informacion periédica de la gestion de la empresa y los resultados de la

misma a través de informes como lo son los Estados Financieros.

3.3. Clientes

* Nuestros clientes son nuestra principal preocupacion y el centro de toda
nuestra atencion.

* Lograr clienies fieles y leales a través de una excelencia en el servicio.

12
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Estar siempre cerca de ellos escuchando sus requerimientos, de tal forma de
convertirlos en la principal fuente de inspiracion para abordar nuevos desafins

& implementar nuevos servicios, acorde a sus necesidades.

Brindarles un precio justo y competitivo

No nos conformamos con brindar un servicio que llene las expectativas del
cliente, debemos superarias.

Comunicar nuestro servicio como realmente lo es, para no crear falsas
expectativas y el cliente conozca desde el primer dia lo que recibira evitando

3.4. Trabajadores

Ser una fuente estable de ingreso y superacién para los trabajadores

Tener reglas del juego claras formalizadas en un Reglamento Interno (ver parte vi

Organizacion * Reglamento Interma™)

Permitir la formacion de un clima laboral, basado en las buenas relaciones

interpersonales que fomente el trabajo y aprendizaje en equipo.

Entregar una remuneracion justa, asi como también hacer participes de los
exitos de la empresa reflejados en incrementos, en forma de premios, en sus
liquidaciones de sueldo.

Reajuatar los sueldos a un tasa del 3% anual.

Fijar programas de capacitacién que permitan a los distintos integrantes de la

empresa desarrollar sus actitudes y fomentar la creatividad e innovacion.
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3.5. Proveedores

* Realizar acuerdos claros con los proveedores, cumpliendo y exigiendo que se

cumplan los acuerdos convenidos entre ambas partes.

» Estar siempre en la constante busqueda de nuevos proveedores, tanto en el
mercado local como en el internacional, para no depender exclusivamente de
uno de ellos.

» Aprovechar la tecnologia de Internet para crear canales fluidos de

comunicacion con cada uno de los proveedores.

3.6. Sociedad

Para con la sociedad se tiene el objetivo de mejorar la calidad de vida de las
personas permitiendoles optimizar su tiempo, evitando que las personas necesiten
viaiar largas distancias para realizar tramites como el de pagar una cuenta,
realzar una transaccion financiera, hacer las compras de la semana, comprar una
revista 6 diarnio.

Tambien se pretende contribuir a una correcta asignacion de recursos dentro de la
economia y 2 mejorar la competitividad de las empresas nacionales con este

Servicio.
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4. FACTORES CRITICOS DEL EXITO

Son dos los factores criticos del éxito, uno es aquel que se relaciona con superar
constantemente las expectativas de nuestros clientes con la calidad del servicio, &l
otro se refiere a los aspectos que deben ser evitados para conseguir los objetivos
deseados sobre todo en lo que la velocidad de la conexion y capacidad para
brindar servicios de valor agregado.

4.1. Excelencia en el servicio a clientes. Se sabe que el éxito de la empresa
depende en gran medida de la capacidad de satisfacer y superar las expectativas
de nuestros clientes. Solo en la medida que se logre capacitar a nuestros clientes
y brindar informacién didactica y amigable sobre el uso, mantencién y
aprovechamiento de los beneficios que somos capaces de entregarles, se podra

conseguir y retener a nuestros clientes.

Muchas dudas e inquietudes de los clientes pueden preverse y por tanto pueden
ser colocadas las respuestas y soluciones de antemano en el servidor de la
empresa O crear grupos de discusion, donde expertos en el tema de todo el
mundo, brindan su ayuda gratuita para la solucién de problemas.

No todo se puede anticipar, por esto se debe estar preparado para escuchar,
convirtiendo toda la empresa en un gran departamento de atencion al cliente. Asi
el contar con personal calificado y con un gran coeficiente de inteligencia
emocional, permitira llegar al cliente con soluciones innovadoras y econdmicas

que nos permitan cumplir con nuestro proposito.

4.2. Lograr mantener y potenciar la ventaja competitiva de la velocidad de
la conexion. A través de la creacion de un canal rapido, interactivo y accesible en
todo momento que se requiera una comunicacion interpersonal, con ausencia de
ruidos, distorsion ¢ interferencia.

Esto se refiere a que actualmente los proveedores de servicios Internet estan

perdiendo la credibilidad de sus clientes por la desilusion sufrida al acceder al
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servicio. Ya que se encuentran con que la realidad de su conexidon no tiene
ninguna relacién con lo que esperaban.

Esta empresa serala primera en garantizar un servicio rapido con la ausencia de:

Ruidos: Que son todos los fendmenos naturales que se producen en el canal
por donde viajan los mensajes. Este ruido comprende desde la veracidad con
se comunican los atributos del servicio, hasta la calidad de la linea telefonica
que posee el cliente. El cliente deberd conocer de antemano todos aquellos
factores que podrian limitar la calidad de su conexién y que no dependen de
Interéxito. Esto se supera con softwares que permitan mejorar la compresion

de datos.

Distorsién: Que son los cambios que sufre la informacion enviada 6 recibida
desde un lugar virtual (otro computador). Para esto debemos contar con
servidores de dltima tecnologia que nos permitan no sélo. procesar
rapidamente la informacién sino también garantizar que el mensaje sera

transmitido 6 recibido con todos sus atributos originales.

Interferencia: Esta interferencia se produce principalmente por la saturacion

de los sistemas en las horas de mayor utilizacion del servicio.

El contar con una tasa de ampliacion, de los canales de transmisiéon de datos
para los clientes les garantiza una excelencia en la conexién a cualquier hora
del dia. Esta tasa se basada en analisis cualitativos del comportamiento del
trafico de los mismo (horarios preferidos para navegar, tiempo de conexién,
informacion mas buscada), asegura el poder tomar medidas de forma

anticipada para evitar saturaciones.
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_Interexito
ISIS DEL ENTORNO




1. Variables circundantes generales

1.1. Socioculturales
Interés y motivacién por Internet

El interés personal por Internet, surge como una necesidad de actualizacién a

partir de un conocimiento inicial propio de una herramienta de trabajo.

La principal motivacion de los usuarios al utilizar Internet es el poseer un medio
de comunicacion mas Util y econdmico, ademas de la posibilidad de acceder a

imporiantes fuentes de informacion y/ o entretenimiento.

El interés de los usuarios al utilizar el servicio Internet surge como una necesidad
de estar al dia con los avances tecnolégicos que se viven tanto a nivel de

empresas como a nivel de personas.

Se le considera un medio de acceso a una gran variedad de informacion,
permitiendo a sus usuarios, mantener contacto con un gran nimero de personas e
instituciones, ademas de establecer una comunicacién con diversas areas y
servicios, tales como bases de datos, periddicos de todo el mundo, publicidad, y

pasatiempos (cine, musica, deportes, etc.)
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1.2. Economicas

= Chile ha presentado en los dltimos afios un constante y creciente desarrollo
economico.

* Se espera un crecimiento del PIB para este afio de alrededor 6,5 % con
respecto al afio anterior.

» Se estan reduciendo rapidamente los aranceles para equipos de computacion,
a traves de acuerdos bilaterales entre Chile y otros paises.
(Ej.: Internacional Tecnological Agreement firmado con Canadé que permite un

arancel de 0 % para productos de computacion)

« Chile es un pais lider en el desarrollo tecnologico el area de las
telecomunicaciones. Siendo el Unico pais de Sudamérica que posee
competencia en este sector. Esto se transmite a otros sectores relacionados
como lo es Internet.

» El crecimiento econdmico permite a las personas contar con mayores ingresos,
esto a su vez lleva al aumento de los gastos en equipos electronicos como los
son los computadores personales.

+ Las tasa de ahorro interno fomentado por la creacion de las A.F.P. proveen
una gran fuente de recursos financieros. Esto acompafiado a las altas tasas de
endeudamiento de las personas, sobre todo en lo relacionado a créditos de
consumo, permite pronosticar un incremento de las ventas de computadores

que afectan por ende el aumento de la demanda por conexiones a Internet.
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1.3.

1.4.

Tecnologicas

La tecnologia esta siendo cada vez mas aceptada y utilizada por todos las
familias y sectores industriales para poder mantener su competitividad El estar
siempre a la vanguardia en este tema es una necesidad para odo las personas
y empresas del pais, lo que les permite competir con el exiranjero en igualdad
de condiciones.

Las variables tecnologicas que afectan a Internet crecen a cada dia. Ya que es
sin duda una plataforma de trabajo que permite infinitas aplicaciones, en
cualguier sector de la economia.

Esto también crea confusion en el mercado, ya que a la velocidad que

evoluciona rompe los parametros tradicionales para otras industrias.

Politico Legales

Una de las caracteristicas de Internet es su falta de legislacion.

La tecnologia ha evolucionado tan rapido que no permite que el marco legal se

adapte a los continuos avances vy las nuevas actividades que este genera. Por
ello los criterios éticos y morales estaran siempre presentes.
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2. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

2.1. Competencia Directa

La competencia directa esta constituida por dieciséis empresas que compiten en
el mercado de brindar servicios de conexion a Internet, siendo las principales -
ENTEL S.A, CTC Mundo, Chilesat y Cmet. Entre los mas pequefios se

encuentran Chilnet, Interacces, Surnet , RDC entre otras.

En los referente a su participacion de mercado ENTEL S.A. lidera tanto en el
mercado personas como en el mercado empresas con un 60 % del mercado total
conectado.

El competir en un mercado donde existe una intensa rivalidad es un gran desafio,
pues se compite contra empresas que gozan de grandes fortalezas vy
oportunidades pero también por su tamafio, tienen debilidades que seran

enunciadas a continuacién:
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2.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA

Analisis de Fortalezas / Debilidades

Fortaleza

Debilidades ':

* Empresa con alta experiencia
en el rubro de las
Telecomunicaciones.

* Gran capacidad financiera

* Lider en el segmento personas

« Soporte técnico a través del
teléfono gratuito.

* Mayor enlace satelital de Chile

* Gran cantidad de venderdores.

e Posee unidades de apoyo
importantes como
telemarketing y grupo de
instaladores y equipos
especializados de marketing
directo.

+ Goza de cobertura nacional

* Tiene convenios con
distribuidores importantes.

¢ Intemet representa un|
producto predador de su
principal negocio que es el
generar trafico de |
multicarrier. i

» Poca flexibilidad y agilidad |
operacional. i

* La demanda superd Ia|
capacidad de sus sistemas |
cred congestion y malestar |
entre sus clientes. l

e No ha logrado ingresar al|
mercado de las PYME. i

e Con mucha deuda en|
dolares, lo que afecta sus
utilidades por los reajustes
monetarios.

ENTEL S.A.
g § Mundo,
Reuna

* Empresa con alta experiencia
en el rubro de las
Telecomunicaciones.

« Similar lineas de productos de
Entel.

e Buena presencia en hogar con
lineas telefonicas. ( ofera
segunda linea para Internet,
libre de cargo fijo)

e Buena cobertura a lo largo del
pais ( Infovia con servicios
adicionales )

¢ Presente en empresas PYME.

e Convenios con Univesidades y
empresas.

¢ Area de ventas especializados
en Internet.

e Eventualmente mucha agilidad
operacional “Mundo Reuna”

e No ha realizado convenios
con canales de distribucion.

+ |[magen monopdlica.

e Poca experiencia en
servicios.

e Poco poder de reaccion
frente a cambios en el
mercado

+ Sin presencia con solucién
Internet en PC orientados al
hogar.

¢ Poca flexibilidad en Planes
tarifarios.

» Habilitacion de clientes en
plazos de minimo 5 dias

e Con mucha deuda en
ddlares, lo que afecta sus
utilidades por los reajustes
monetarios.
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b _inter weto,

ChileSat

Buen posicionamiento y Amplia
experiencia.

Sistemas de facturacion
auténomos dentro del holding
Convenio entidades
financieras, empresas PYME.
Buena presencia y servicio.
Experiencia en Sistemas
Informaticos y de
Telecomunicaciones

Recursos limitados. ‘
Poca flexibilidad en Ptanes!
Tarifarios.
Conflictos
coorporativos .
Sin presencia en PC|
orientados al hogar.

Poca flexibilidad de Planes. |
Sistemas de contrataciéon y/|
de entrega del pmdu(:tt}'
poco expedita. |

InterAcess

Excelente tecnologia.
Estrategia de marketing clara y

dirigida
Buena calidad de servicio.
Orientado a entregar un

servicio de Tecnologia Top.

Poco tiempo en el mercado. |

Sin presencia en PC|
orientados al hogar. I

Chilnet

» Politica agresiva de precios.
« Convenios con

empresas
PYME.

Perdida de contratos con|
proveedores de equipos.
Orientados a empresas
PYME.

Demora en habilitacion del
servicio.

Cmet

Planes competitivos

Empresa con experiencia en
telefonia publica

Muy orientado al segmento
de sus clientes de telefonia.
Poca infraestructura.
Subcontratacion de
servicios de
telecomunicaciones.
Inexperiencia en servicios
de informacion.

RDC

Convenio con Universidades,
empresas PYME.

Mediana difusién en el
mercado.
Requieren Proveedores

externos para el acceso

SurNet

Presencia de marca como
multicarrier en regiones.
Entrega Kit de instalacion.
Politica agresiva de precio en la
Zona sur del pais.

Cobertura limitada.
Planes poco competitivos
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22. SUSTITUTOS. COMPETIDORES INDIRECTOS

Se considera competidores sustitutos a aquellos que pueden brindar en cierta
forma un servicio de telecomunicaciones con otras caracteristicas, sobre todo de
mucha menor interactividad (TV Cable, canales nacionales, Radio y prensa) 6 de
mayor costo (tarjetas de multicarrier para llamados larga distancia, teléfonos
digitales, PCS, servicios de currier)

2.3. COMPETIDORES POTENCIALES

Las empresas de TV Cable son sin duda los competidores potenciales mas
cercanos, ya que estos poseen un extenso cableado que permite velocidades de

conexion superiores a la de las lineas telefénicas convencionales.

Otros competidores potenciales son del extranjero, donde se encuentran grandes
empresas, que estan aprovechando su Know How para expandir sus acciones al
mercado de Latinoamérica. Ej: Amerinaca On Line (A.O.L.) el mas grande
proveedor de acceso Internet en E.E.U.U. anunci6 su llegada al Brasil para finales
de este afio.

2.4. LOS PROVEEDORES

Los proveedores de Internéxito son imprentas, empresas de duplicacién de  CD
ROM ¢ disquettes, empresas de disefio y la Empresa US Robotics que nos provee

los equipos y de su mantencion

Imprentas: Dado el gran aumento de los gastos en publicidad de las empresas de
todos los sectores, las imprentas han aumentado para satisfacer esta creciente
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demanda, por esto se tiene una gran cantidad de donde elegir disminuyendo su

asi su poder negociador.

Empresas de duplicacion de software: Estas empresas tiene un gran poder
negociador, ya que para la empresa el momento en que se instala el cliente por
primera vez, es un momento de verdad, en la que el cliente se forma una
impresion importante del producto. Por esto es vital que los discos estén copiados
en laboratorios que nos garanticen un minimo porcentaje de discos fallados. Esta
garantia solo la pueden dar las buenas empresas que cuentan con los mejores

procesos de control que también son los mas caros.

Lo que contrarresta este poder negociador es la capacidad que se tiene
capacidad de interactuar con el extranjero y buscar empresas que dupliquen los

discos fuera del pais y con las mismas garantia de calidad.

Empresas de disefio: Al igual que las imprentas existen en un gran nimero y
ademas existen muchos estudiantes y sobre todo jovenes independientes que son
increibles disefiadores y programadores de p&ginas web (llamados pituteros) que

a muy bajo costo realizan grandes trabajos.

Us Robotics: Gran empresa internacional para quienes nuestra empresa significa
un consumidor atomizado. Impone estandares de control y uno de los lideres en el

desarrollo de equipos de computacién a nivel mundial.

2.5. PODER DE LOS CLIENTES

Para esta empresa clientes son aquellas personas o empresas que contratan el
servicio para tener conexién o presencia en Internet.
Su poder negociador estar4 determinado por la cantidad de clientes que estén

dispuestos a conectarse bajo un determinado plan. Asi si son numerosos(mas de
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50 al mismo tiempo Ej: Piden crear un plan colectivo especial para alguna
Iinstitucién) se podra considerar el precio nuestras tarifas.




3. ANALISIS F.O.D.A.

3.1. FORTALEZAS

» Velocidad de conexion. el poder ofrecer a los clientes velocidades de conexién

superiores al de la competencia, es sin duda una ventaja competitiva.

¢ Tecnologia de vanguardia. Esta tecnologia nos permite tener una gran
flexibilidad en los sistemas, con esto se podrd adaptarlos rapidamente de
acuerdo a los requerimientos del cliente. Ej.: Navegar y mandar correos desde
Su primera conexion, facturarle a un cliente un dia del mes determinado por &l
mismo. permitile realizar modificaciones en las paginas que publica en
nuestros servidores desde su casa u oficina, etc.

+ Serio compromiso de la alta gerencia por la calidad del servicio.

« Forma de entrega del producto: Tangible, amigable, didactico y con
caracteristicas de autoinstalacion inmediata.

* Conocimiento del mercado por parte del gerente general, ya que permite
orientar los esfuerzos hacia los requerimientos del cliente y tendencias del
mercado.
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3.2. DEBILIDADES

Restriccion de recursos financieros en relacion a los lideres del mercado
(ENTEL S.A. y CTC MUNDO).

Poco tiempo en el mercado de los encargados de servicios.

No contar con presencia en conexiones dedicadas (enlaces directos a través
de una linea privada, que puede ser fibra éptica ¢ cable de cobre, entre la

empresa y el proveedor de acceso)

Fuerza de ventas reducida y poco experimentada en la venta de productos
tecnolégicos.

Poca infraestructura en sistemas de facturacion.

Dependencia de nuestro enlace satelital que se arrienda a otra que compite en
el sector, ENTEL S.A. con quienes se contratara un acceso Digital.

Poca autonomia para poder desarrollar campafias publicitarias masivas, lo que

nos lleva a depender de las alianzas estratégicas.
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3.3.

OPORTUNIDADES

Se compite en un mercado de rapido desarrollo. Sobre todo en mejoras de la
velocidad de transmision de datos

Gran crecimiento de las ventas de computadores para el hogar.

Ser los primeros en atacar un canal de distribucion masivo con una estrategia
definida. (sector de los computadores armados que en 1997 se estima
produjeron 60.000 unidades y se espera esta cifra se duplique para en un par
de afios)

Alta tasa de “renovabilidad” de los computadores, llega a un 15 % y se refiere
a personas que expanden memoria, agregan multimedios y modems que deja
aptos, los equipos, para conectarse a Internet

Alto nivel de difusion de esta tecnologia.

Poca importancia relativa asignada por la competencia relevante (ENTEL S.A.
y C.T.C.) al mercado de las PYME y computadores genéricos.

Bajas utllidades de los lideres en el mercado en los dltimos periodos,
provocado por el ajuste monetario de sus deudas en ddlares. Esto les obliga a
ser cautelosos con sus recursos.
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3.4. AMENAZAS

» Elmercado esta formado por clientes con una alta sensibilidad de la calidad del
Servicio.

* Empresas internacionales con mayor Know How, que se pueden ver

interesadas en el mercado chileno

e Productos sustitutos como el TV Cable

* Clientes con poca experiencia en la utilizacién del servicio pueden atribuir sus

errores a la empresa.

» No existe legislacion en lo que al comercio electrénico se refiere.

o Lideres del mercado muy comprometidos con el liderazgo de las
telecomunicaciones.

4, ESTRATEGIA GENERICA

Dado los resultados obtenidos del analisis del entorno y de nuestras fuerzas

competitivas podemos definir la estrategia comercial mas apropiada.
DIFERENCIACION ENFOCADA

Con esta estrategia abordaremos aquellos usuarios que desean tener conexiones

rapidas a Internet y que se encuentran insatisfechos con sus conexiones actuales

(Anexo 5).
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IV. ESTUDIO DE MERCADO
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1. ESTRATEGIA GENERICA

Diferenciacion enfocada: La diferenciacién se lograra a través de la utilizacion
de equipos con tecnologia X.2 de U.S. Robotics que permiten, a través de un
software, lograr una compresion de datos a altas velocidades que envian la sefial
(bits) por la linea telefénica a una velocidad superior (56.000 bps) a la alcanzada
por los modems ftradicionales (33.600) que operan a base de hardwares
tradicionales. Asi utilizando programas (softwares) con esta nueva tecnologia se
superara las limitaciones de hardwares que limitan la velocidad de las conexiones
actuales.

Estara enfocada hacia aquellos clientes que desean contar con una velocidad
mas rapida de conexion y contenido de nuestras paginas WEB. Orientados a
captar usuarios que estan familiarizados con Internet y no estan conformes con el

servicio que actualmente reciben por parte de las compafiias a las que estan

abonados.
&
2. ESTRATEGIA COMERCIAL
Diferenciacion enfocada por concepto de una velocidad mas rapida de
conexion y contenido de nuestras paginas WEB .
Basado en los resultados de los estudios que se presentan a continuacion, se ha
decidido por esta estrategia dado que, los usuarios, a medida que se van
familiarizando con esta nueva tecnologia se vuelven, cada vez mas exigentes con
[ ]

la velocidad de conexidn.

Los actuales proveedores de este servicio no son capaces de satisfacer esta
necesidad al estar orientados los usuarios primerizos. Que empiezan a descubrir
los usos de esta nueva tecnologia y no poseen pardmetros de comparacién. Esta
etapa de aprendizaje es muy réapida, sobre todo en los jovenes, por ello al brindar

promociones con meses gratis de conexion, donde los usuarios podran navegar
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5
- ‘gratis por periodos determinados de tiempo, les permitira darse rapidamente
cuenta que la velocidad de conexion es superior. |
Una vez pruebe nuestro servicio simplemente no podra continuar navegando por
m proveedor, pues lo encontrard mas lento
.
®
:
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~ f o infer, xito,

1.1. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo son todas aquellas personas que poseen un
computador “Interneteable” y desean tener una conexién rapida a Internet
y/o tener presencia en Internet. Este mercado se atacara con un producto
estandar, en conjunto con un plan tarifario ilimitado. Apoyados por contenidos en
nuestra pagina web, dirigidos a satisfacer las necesidades especificas de cada

segmento de afinidad (estudiantes, profesionales, escolares, nifios, mujeres, etc.)

12 MEZCLA COMERCIAL DEL SERVICIO

1.2.A. SERVICIO PARA CONEXION A TRAVES DE LINEAS TELEFONICAS

El servicio esta dirigido a los distintos segmentos objetivos del Mercado de Personas
y Empresas

Su principal caracteristica es otorgar al cliente la posibilidad de descubrir y explorar el
mundo de Internet, compartir ideas, comunicarse mediante distintos medios, tal como
el correo electronico, con una modalidad de entrega del servicio tangible, funcional y

autoinstalable.

Internéxito Conmutado es un servicio que esta dirigido tanto a particulares como
empresas, que a traves de un contrato, por un afio, podran acceder a Internet con

® trafico ilimitado y optando a mayores beneficios.

El tipo de conexion que se ofrece es conmutado, la que consiste en establecer la
conexion a un servidor distante con el computador personal, versién PC 486 o
superior, utilizando un programa o protocolo de comunicaciéon tipo TCP/IP y un
modem de 14.400 Kbps o superior, para transmitir informacién del computador a

traveés de una linea telefénica analogica.
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El servicio sera entregado bajo una modalidad de kit de autoinstalacion, que estara
contenido en un sobre con: un software de conexién, un manual Instructivo y claves
de ingreso (Usemname y Password) preasignadas que permitiran la conexion
inmediata a Internet.

Esta modalidad tendr4 ademas, la caracteristica de que el cliente en su primer ingreso
a Internet, podra personalizar sus claves de acceso y escoger una cuenta de correo

electronico, siendo éstas totalmente confidenciales.

Dentro de los beneficios que este servicio ofrece, se encuentran principalmente:

Una o mas casillas de correo de Correo electronico

» Asistencia preferencial

* Instalacién opcional (A fravés de una empresa externa de instalacién que carga el
servicio directamente al cliente)

« Noticias por la red

» Descuentos en capacitaciones y libros, ademéas de otros valores agregados que

brindan empresas con guienes se realizan intercambios comerciales.

De Manera de lograr los objetivos planteados, la estrategia de desarrollo del
producto estara dirigida a:

* Una diferenciacion por concepto de valores agregados basado en:
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* Innovacion del producto entregado con la contratacion del servicio, basicamente
en las areas de:
- Facilitacion de las técnicas de autoinstalacion del producto.
- Mayor integracion en el producto. (Sintetizacion de manuales y guias de

navegacion e instalacion del producto, en un concepto Unico)

* Generacion de modalidades distintas de entrega del producto:
- Computadores con solucién Internet: consolidacion como tnica alternativa
de conexion preinstalada a Internet, en los computadores genéricos.
- Web TV: Investigacién de innovadoras modalidades que permitan la

conexion a Internet sin necesidad de la utilizacion de computadores.

» Cobertura global de las necesidades de los distintos segmentos, a través de

Bundles de productos con el segmento empresa Ej: Distribucion de modems
(flex 56, x2, etc)

» Consolidacién del producto en Canales de Distribucién como Infoland, tiendas
distribuidoras de Software y Multitiendas.

1.2.B. PRECIO

Mantener el liderazgo de opinion dentro del mercado objetivo, creando un plan tarifario
limitado con valor de 1,125 UF, mensuales.(al rededor de un 13 % mas que los planes
de 1 Uf que tiene la mayoria de la competencia). Con promociones especiales a
quienes se conecten a determinadas horas del dia, de manera de lograr una distribucién
uniforme de la conexion a lo largo del tiempo vy evitar horas pics, cubriendo de manera

mas eficiente los requerimientos del consumidor.
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1.2.C. PLAZA

Dentro de los medios de distribucion que seran utilizados se encuentran principalmente:

Telemarketing — despacho: Cliente llama, uno de los ejecutivos lo atiende, se

contrata y se le entrega el producto en el lugar que desee. Para esto se le envia una
linda promotora a entregarle el kit.

Team de venta Internet Fuerza venta externa a Interéxito compuesta por
estudiantes que generan contratacion de clientes y entrega del producto en puntos de
ventas estacionarios, ubicados en centros de gran afluencia publica (mall’s y otros) o
puntos de promocion.

Ejecutivos venta: Realizan contrataciones y entrega del producto a través de
procedimientos de ventas establecidos.

Distribuidores externos: contratacién de clientes y entrega de producto en locales

establecidos, externos (Tecnopolis, Infoland, etc)

Promociones relacionadas: En computadores, modem, etc, entrega de tiempo de
navegacion de prueba en Internet . Con un posterior seguimiento para la contratacion

de este tipo de clientes.

1.2.D. PROMOCION

Se apoyara la labor de comunicacién y venta que realizan tanto los distribuidores

como nuestra fuerza de venta, de manera de lograr una alta captacion de clientes.

Ademas se potenciaran los valores agregados del producto, para asi realizar una
labor efectiva de retencién de clientes.
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En la comunicacién para captacion de nuevos clientes se consideraran
principalmente argumentos de calidad de servicio, atencién y satisfaccién a
necesidades puntuales de informacién a segmentos objetivos (médicos,

periodistas, etc.), realizando:

* Focus: Se realizaran focus con personas de distintos rubros para identificar

necesidades de contenido y conexién.

* Mailings : realizacién de mailings a distintos grupos de afinidad (médicos,
periodistas, ingenieros, etc) y bases de nichos especificos, tales como: mujeres

profesionales, padres con nifios de ciertas edades, etc.

» Eventos: permanentemente se montaran puntos de venta en Mall's, tiendas y

lugares de distintos rubros, que permitan poner mas cerca el servicio al cliente
objetivo.

* Promociones relacionadas y cruzadas: acercamiento al mercado objetivo a
través de promociones relacionadas (Computadores con Internet incluida (PC
Internet)) y promociones relacionadas (convenios con instituciones financieras,

agrupaciones sociales, seguros, etc.)

» Fidelizacion: Se implementara acciones permanentes de fidelizacién a los
actuales clientes, tales como: Envio de un boletin electronicos y periédico con
datos y sugerencias utiles para Internet. Mailing anual a través cual se les hara
llegar un presente (navidad). Email de bienvenida, que se recibira al contratar el
servicio. Mailing de despedida para aquellos que decidan prescindir del servicio.
Ademas se desarrollara un Club de Beneficios, a los que podran optar todos los

cleintes Interenéxito (Ej. Descuento en modems)
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¢ Mantencién: Cada cliente tendra un ejecutivo asignado, a través del cual podra

encauzar sus requerimientos y sugerencias.

En lo que respecta a la publicidad, se considerara publicidad a través de medios

convencionales (prensa escrita y radios) y a través de presencia en eventos y
ferias.

Para lo anterior se considera folleteria explicativa, afiches y otros que permita
dar un mejor apoyo a la gestion de contratacion y promocién del producto en
los distintos canales de distribucion

1.3. MEZCLA COMERCIAL DEL SERVICIO PARA WEB HOSTING

1.3.A. SERVICIO DE WEB HOSTING

Permite arrendar servicios y espacio en el servidor de Interéxito, para empresas
que desean tener presencia en Intermnet. Ademas de recibir asesoria respecto a

como plantear una estrategia sélida y aprovechar el potencial de esta tecnologia.

Con este servicio las empresas pueden mostrar en Internet informacion con fines

publicitarios consistente en texto, imagenes y sonido. Asi como también

interactuar con sus clientes por medio de correos electronicos, formularios o
& aplicaciones especificas.

Este servicio se orienta al mercado de pequefias y medianas empresas que
necesitan lograr cambios en la forma en que se realizan los negocios. Con este
servicio se permitira a las empresas personalizar su produccion y la
comercializacion de sus productos. Ayudandolas a superar la era de los
mercados masivos y estandarizados para insertarlas en la era donde las

empresas para ser exitosas deben encontrar y responder a las demandas de
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consumidores individuales (nacionales o internacionales), con gustos y
preferencias muy especificos.
Los benefecios para las empresas principalmente es el estar en constante

contacto con el medio y en especial con sus clientes, con lo que logran:

* Adaptar su produccién al ritmo caracteristicas de la demanda.

* Reducir los tiempos de respuestas a los requerimientos del mercado.
* Fuerte interaccion con el mundo exterior.

* Construir lazos de colaboracion con proveedores vy clientes.

* Poder comercializar mundial y localmente de forma simultanea y sin mayores
esfuerzos administrativos

1.3.B. PRECIO

La estrategia de precios debe considerar:
* Tarifas competitivas y adecuadas a los valores agregados ofrecidos.
* Precios facilmente comprendidos por los clientes.

* Promociones especiales previo analisis situacional.

WEB VALOR UF
PLAN WEB SPACE ACCESO FTP 0,5

PLAN WEB STANDARD 0,7
SERVICIOS OPCIONALES VALOR UF

1.5 MBYTE ADICIONAL WEB SPACE Gratis
DOMINIO VIRTUAL Gratis
ACCESO FTP Gratis
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1.3.C. PLAZA

Dentro de los medios de distribucion que seran utilizados se encuentran
principalmente:

» Telemarketing: Cliente llama, uno de los ejecutivos lo atiende, le comenta las
ventajas del servucio, luego hace una cita para mostarle en su oficina ejemplos
de nuestros clientes de aplicaciones. El cliente se contrata y se determina cual

es la empresa mas conveniente para realizar el disefio.

*» Team de venta Internet : Fuerza venta externa a Interéxito compuesta por
estudiantes que generan contratacion de clientes en centros de gran afluencia

publica (mall’s y otros) o puntos de promocion.

* Ejecutivos Venta : Tendran carteras de potenciales clientes para generar
contrataciones para este servicio..

* Distribuidores externos: Se haran intercambios comerciales para generar
contratos en esos punto de venta a traves de sus propios vendedores y una

comision compartida.

1.3.D. PROMOCION

Se dara el primer mes libre de cargo fijo a los clientes que contraten este servicio.
La asesoria es gratuita para los nuevos clientes

Ademas se aprovecharan todos los elementos promocionales para el servicio de
conexiones.
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2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. OBJETIVO GENERALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Conocer a los usuarios de Internet e identificar las principales variables que

motivan el uso de este tipo de servicio y/o producto

2.2, OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Evaluar el nivel de conocimiento y manejo de los usuarios respecto a Internet

» Identificar las principales motivaciones de uso de Internet

* Determinar los elementos que intervienen en la frecuencia de uso del

servicio(nivel de trafico)

2.3. METODOLOGIA

Se trato de un estudio cualitativo en base técnicas de reuniones grupales o Focus
Groups.

2.3.1. GRUPO OBJETIVO

* Usuarios de la red Internet.

+ Hombre y Mujeres.

* Nifios y Jévenes

* Usuarios con trafico alto, medio y bajo

* Usuarios antiguos y nuevos
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2.3.2. DISTRIBUCION DE LOS GRUPOS

* 1 focus de Hombres , usuarios antiguos y con alto trafico.

*» 1 focus de Hombres, usuarios antiguos y con trafico medio.

* 1 focus de Hombres, usuarios antiguos y con trafico bajo.

» 1 focus de Hombres, usuarios nuevos, con trafico de cualquier nivel.
* 1 focus de Mujeres, cualquier nivel de trafico y antigliedad.

* 1 focus de Nifios y Jovenes (14 a 20 afios)
2.4. ANALISIS DE RESULTADOS
2.4.1. INTERES Y MOTIVACION POR INTERNET

El interés personal por Internet, surge como una necesidad de actualizacion a
partir de un conocimiento inicial propio de una herramienta de trabajo.

La principal motivacion de los usuarios al utilizar Internet es el poseer un medio
de comunicacién mas util y econoémico, ademas de la posibilidad de acceder a

importantes fuentes de informacion y/ o entretenimiento.

El interés de los usuarios a utilizar el servicio Internet surge como una necesidad
de estar al dia con los avances tecnologicos que se viven tanto a nivel de

empresas como a nivel de personas.

Se le considera un medio de acceso a una gran variedad de informacién,
permitiendo a sus usuarios, mantener contacto con un gran nimero de personas e
instituciones, ademas de establecer una comunicacién con diversas areas y
servicios, tales como bases de datos, peridédicos de todo el mundo, publicidad, y
pasatiempos (cine, mlsica, deportes, etc.)
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A este respecto, se pudo apreciar de las opiniones expresadas por la mayoria de
los consultados, la existencia de cierto “snobismo” asociado al uso de Internet, el
que se caracteriza por comentarios como:

"...Hay que ponerse a la altura de la tecnologia, uno no se puede quedar atrés..”

En relacién al primer acercamiento que tiene el grupo de hombres consultados, se
plantea a la empresa o la universidad como fuentes de conocimiento del servicio,
razon por la cual se le considera principalmente una herramienta de trabajo,
mediante la cual pueden transmitir antecedentes y mantener contactos
comerciales tanto dentro del pais como hacia el exterior, siendo un recurso
potencial, donde se visualizan negocios importantes propios de la modernizacion
tales como compras en supermercados, realizacion de tramites bancarios y otros
servicios mas.

Este primer vinculo ha dado paso al uso personal de Internet, donde después de
conocer el producto, les ha sido mas facil ver sus ventajas y otras aplicaciones
que lo hacen atractivo para insertarlo en el hogar.

"...al principio se parte por curiosidad, por la novedad y se navega por hobby,

luego se le encuentra la utilidad real y lo llevas a tu casa..."

En los jévenes, el interés surge cuando conocen el sistema en casa de algin
amigo o pariente cercano. La motivacion principal a utilizarlo es como medio de
entretencion para obtener informacién respecto a hobbies y para conocer gente,

siendo en segundo lugar destinado a la investigacion escolar y apoyo de las tareas
escolares.

El caso de las mujeres consultadas, expresa menor frecuencia de uso del
servicio de Internet, pero no menos interés que el resto de los usuarios por el
mismo. No obstante lo anterior, si fue posible observar algunas reticencias

referidas a temores propios asociados al bajo conocimiento y manejo de un



computador u otros productos tecnologicos, asi como también a falta del tiempo

necesario para adentrarse a este tipo de tematica.

Finalmente y con relacién al nivel de conocimiento general y manejo que los
usuarios tienen respecto del tema, fue posible apreciar que la mayoria de los
estos posee cierto “dominio conceptual y operacional” respecto a Internet; si bien
no son expertos en la materia, se manejan con bastante soltura y acomodo,

siendo la mayoria de éstos autodidactas de formacion.

2.5. USOS HABITUALES

Los usuarios distinguen dos niveles principales de uso de Internet: laboral y
personal, siendo este Gitimo limitado en sus capacidades de entrega.
Dentro de las aplicaciones de Internet, el uso mas frecuente en el ambito personal,

es el correo electronico y la busqueda de informacion puntual.

Tanto los jévenes como las mujeres también utilizan los chats y news groups.

Existe entre los usuarios la percepcion de que el uso de Internet es diferente
segun la situacion en que se enmarque, distinguiendo principalmente dos ambitos
generales de uso: el primero referido a un dmbito mas bien laboral, donde las
aplicaciones serian mas circunscritas a todo lo relacionado con un negocio
determinado y el movimiento natural de éste, mientras que el segundo, en un
plano mas personal, es considerado una alternativa ilimitada de posibilidades,
donde el aprovechamiento de esta dependera de la imaginacién y conocimiento de

cada persona (sus intereses, hobbies, pasatiempos, etc.)
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Los usos mas frecuentes a nivel personal sefialados por los usuarios, ordenados

de mayor a menor frecuencia fueron los siguientes:

» Correo electrénico
* Buasquedas

¢ Chaty News Groups

« Otros

L
* Correo electronico o e-mail:
Se le considera una forma de comunicacion alternativa con familiares y amigos
dentro del pais y el extranjero, siendo considerada en la mayoria de los casos
como mas rapida y de menor precio con relacion a otras formas de comunicacién
tradicionales.

L]
También les permite mantener relaciones sociales ligadas al trabajo con
profesionales de la misma area que no estan préximos fisicamente, o si lo estan,
poder sobrepasar las barreras de tiempo y espacio, dada la posibilidad de
establecer una comunicacion permanente desde sus casas y a cualquier hora del
dia.
+ Blsquedas:

L] Se mencionan una serie de usos relacionados con la busqueda de informacién

puntual, la que dada su especificacién por grupo etario o sexo, se ordenara por

grupos de usuarios.
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Hombres
Lectura de diarios: Es muy frecuente en los hombres leer informacion en
periodicos nacionales especialmente los que proporcionan informacién financiera,

ademas de consultar las noticias de actualidad en periédicos extranjeros.

Hobbies: Se mencionan variadas areas tales como: musica, historia, automéviles
y viajes entre otros.

Deportes: Informacién respecto a estadisticas del tennis (seguimiento de los
partidos del “Chino Rios”), campeonatos de football (eliminatorias del mundial),
carreras automovilisticas(Eliseo Salazar).

Jovenes:

* Juegos:

Es utilizado ya sea para conocer nuevos juegos, los cuales “bajan” e intercambian

0 para jugar dentro de la red con otros competidores o traspasarse datos de los
mismos.

« Biblioteca:

Este uso, mas bien inculcado por los padres, es frecuentemente utilizado como

medio de apoyo a las tareas escolares o como investigacién personal.
« Masica:

Es usual gue los jovenes busquen letras de canciones y las intercambien entre
ellos.
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Biografias: Principalmente una aficion de las jovencitas, donde buscan
informacion biogréafica respecto a cantantes o actores de su preferencia.

Mujeres:
* Recetas de cocina:

Aln cuando el principal uso por este grupo son los chats y el uso del correo
electronico, se menciond en algunas la utilizacién de Internet para obtener este

tipo de informacion, como la de otra mas ligada a aficiones particulares.

e Chat:

Los grupos de conversacion son utilizados principalmente por los jovenes y las
mujeres, quienes lo consideran un medio entretenido para conocer gente e

intercambiar ideas.

En el caso de los jovenes, su uso ha generado algunos problemas de restriccion

por parte de los padres debido al aumento en valor de las cuentas telefénicas
(S.L.M.).

+ News groups:
En general este tipo fue mencionado someramente y mas bien profundizado en la
dinamica realizada con el grupo de mujeres. Sin embargo, cuando una de las

usuarias lo nombra y explica en que consiste, se genera gran interés entre las

otras, por conocer y utilizar esta aplicacion.
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2.6. CONOCIMIENTO DE ASPECTOS TECNICOS

En general los usuarios de Internet no manejan mucha informacién respecto a
aspectos técnicos propios del servicio, como es el caso de la version utilizada para

navegar, sus posibilidades y restricciones.

A traves de las sesiones, fue posible apreciar que la diferencia en el conocimiento
de la version utilizada para navegar estaria determinada por el grado de
familiaridad de los usuarios con el area de la informatica o con el grado de

involucramiento en el uso del mismo.

Es asi como los profesionales relacionados con ella, ademas de manejar estos
conceptos, actualizan sus versiones en forma permanente, utilizando todas las
herramientas disponibles con la minima necesidad de asesoria por parte de la
empresa proveedora del servicio.

En cambio los usuarios mas nedfilos en la materia, atin cuando existe interés por
actualizar sus versiones, no lo han realizado, basicamente por desconocer el
procedimiento o la existencia de nuevas versiones, considerando de esta forma,
que es la empresa proveedora del servicio la encargada de informar a los usuarios

respecto a temas tecnicos como éstos.

Dentro de las versiones utilizadas se mencionan el Nvegator 1.0, 2.0, el Explorer
3.0, entre otros, no explayadndose mayormente en las diferencias entre una y

otra, salvo su capacidad de “navegacion” o soporte de la informaciéon ha ser
rescatada.
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2.7. PERCEPCION DEL MERCADO DE LAS EMPRESAS DISTRIBUIDORAS
DEL SERVICIO DE INTERNET

La mayoria de los consultados plantean que la diferencia no esta en el tipo de
tecnologia utilizada. Sus percepciones se refieren principalmente a variables tales

como precio, servicio técnico y tamario de la empresa proveedora del servicio.

A nivel general los usuarios de esta servicio consideran que no existen grandes
diferencias entre las distintas empresas que ofrecen esta servicio, visualizando
problemas similares en el funcionamiento de ellas, debido a la rapidez con que
entro el producto al mercado.

Al respecto, plantean que hay una saturacién del mercado en cuestién, debido
fundamentalmente a que la demanda superé con creces la oferta real (relativa a
aspectos técnicos). En otras palabras se percibe que existirian mas usuarios,

respecto a la capacidad real que tiene la red.

No obstante lo anterior, durante las sesiones realizadas fueron mencionados dos
grandes factores, involucrados en la apreciacion y diferenciacion de las empresas
con INTERNET:

* Precio:
Aun cuando la tendencia de los usuarios es a sefialar que no existia mucha

diferencia en relacion esta variable, algunos clientes que han conocido y cotizado

en diferentes empresas, han encontrado precios mas bajos en empresas como
Interactiva y Netline.
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* Calidad y rapidez de la conexion:

Respecto a este punto los usuarios sefialan que es un importante valor agregado
el que una empresa sea capaz de proporcionar un servicio con la misma calidad
de conexion las 24 hrs del dia.

Como comparacion de este punto, son mencionados servicios a los que solo se

puede acceder de forma expedita a horas de madrugada.

2.8. EXPANSION DEL MERCADO INTERNET

Existe un gran interés de parte de los usuarios respecto a la masificacion de este

producto, principalmente por la perspectiva comercial que genera.

A nivel personal, se considera que el expandir el mercado de uso de Internet pasa
por un menor precio y una difusién que permita conocer las ventajas de éste
servicio, a través de promociones que permitan al usuario interactuar con el

sistema, conocerlo y aprenderlo de forma adecuada.

En opinion de los usuarios, es importante que las empresas distribuidoras de

este servicio consideren la posibilidad de masificarlo, permitiendo un intercambio
mas fluido de y efectivo con personas que aun no conocen las utilidades de y
ventajas de Internet.

Las sugerencias respecto a la forma de llegar a los hogares y empresas son :

* Menor precio

* Promociones en Malls, donde se expliquen las utilidades de este servicio y los

prospectos puedan interactuar con el servicio
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f_irifes seato,

2.9,

Capacitacion para obtener el maximo provecho del servicio.

Ampliar y difundir el comercio electrénico.

Convenios con instituciones

CONCLUSIONES

El interés por Internet nace de una inquietud cognoscitiva por acceder al

campo que se abre a través de los avances tecnolégicos.

La motivacion principal por utilizar Internet se refiere al hecho de contar con
una herramienta multiple que cumpla tres grandes funciones: comunicacion,
informacion y entretenimiento.

Se distinguen dos niveles de uso de este producto; laboral y personal. A nivel

personal, los usuarios consideran ilimitadas las posibilidades de uso.

El grado de conocimiento y manejo de los usuarios respecto a aspectos
técnicos ligados a Internet esta en estrecha relacion con el area de
informatica, siendo, por lo tanto, muy bajo el conocimiento en el resto de los

usuarios.

Las diferencias percibidas de las personas respecto a las empresas
distribuidoras del servicio se refieren principalmente a la calidad del servicio y
el precio.
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3. ESTIMACION DE LA DEMANDA

La demanda, tanto para Internéxito Personas e Internéxito Web Hosting , se ha
estimado para aquellas personas que poseen un computador “interneteable”
(capacidad para conectarse a Internet) en relacion al crecimiento del mercado de
computadores que se estima en un 20%. También la tasa de renovabilidad de los
computadores que se refiere a las mejoras que van teniendo los equipos antiguos
por parte de sus duefios como lo son incrementos en la capacidad de

procesadores, memoria y Kit de multimedios. Esta tasa se estima en un 15%

1. Volumen Estimado de computadores de marca: se refiere al volumen de
equipos importados por los principales proveedores de equipos Compagq, HP,
IBM, Hacer y otros. (fuente Datquest 1938)

2. Volumen estimado de computadores genéricos: se refiere a una relacion

[ ] basada la cantidad de importaciones de los principales hardwares que
componen un PC conectable a Internet (Procesadores, tarjetas madres,
multimedios, modems, teclados y monitores) (iente Datquest 1998)

3. Total de computadores renovados: Incluye a aquellos equipos a los que su
usuarios realizan upgrades de: Capacidad de procesamiento, capacidad de
modems, expanden memoria RAM, agregan modems, etc. (fuente Datquest 1998).

4. Potenciales clientes conectables: Nos entrega el total de computadores que
estarian en condiciones de conectarse a Internet.

5. Porcentaje segmento casas: Se refiere al porcentaje de usuarios que
® navegan desde sus hogares y que estarian dispuestos a pagar precios
superiores por una conexion rapida a Internet. (fuente Datquest 1998).

6. Porcentaje segmento pequeiias oficinas: Corresponde a los usuarios que de
pequenas oficinas que estarian dispuestos a pagar precios superiores por una
conexidn rapida a Internet. (fuente Datquest 1928).

7. Porcentaje segmento pequefias empresas: Corresponde a los usuarios que
de empresas medianas que estarian dispuestos a pagar precios superiores por

una conexion rapida a Internet. (Fuente Datquest 1938).
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8. Segmento personas conectables a Interéxito: Entrega la demanda potencial
de clientes que valoran la velocidad de conexién y ademas estan dispuestos a
pagar un precio superior al promedio del mercado por su conexién

9. Porcentaje de ajuste por fallas de hardware: La industria del hardware
reconoce fallas de fabricacién que impiden que un PC se conecte

eficientemente a Internet.

ESTIMACION DE LA DEMANDA 1999
1. Volumen estimado de computadores de marca 164.000
2. Volumen estimado de computadores de genéricos | 54.120
3. Total de computadores renovados 24 600
4. Potenciales clientes conectables a Internet 242.720

Mercado de usuarios que valoran la rapidez conexién

3. Porcentaje segmento casas 28%
6. Porcentaje segmento pequefias oficinas 8%
7. Porcentaje segmento pequefas empresas 18%
8. Segmento personas conectables a Interéxito 131.069
|9. Porcentaje de ajuste por fallas de hardware | -5% |
[DEMANDA DE INTEREXITO [124 515]
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4. PROYECCION DE LA DEMANDA

Se proyecta el impacto que tendré en la demanda el cambio de siglo (la hara

aumentar en el 2.000) y su consecuente aumento de nuestra participacion de
mercado.

Microsoft e IBM tienen proyectado lanzar para el afio 2.000 el Web TV (anexo 6) que
permitira navegar en el televisor. Este impacto llegara a Chile provocando a partir
del 2002 un descenso en la demanda de PC, disminuyendo la tasa de crecimiento
del mercado al 7% para el afio 2006 donde quedara estable. También caera la
tasa de renovacion, pues a partir del 2.000 todos nuevos equipos contaran con los

requisitos minimos para conectarse a Internet

Estos supuestos se basan en la opinién del area comercial de la Direccion de
Productos Entelinternet sustentados por un continuo seguimiento de las
tendencias del mercado.

Existe mucha informacion respecto del futuro de esta tecnologia. Por ello se
privilegid mucho en esta estimacion, la opinién de personas que llevan trabajando
anos en este sector y cuya experiencia les permite ser una fuente digna vy

confiable para proyectar una demanda realista.
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3.1. SEGMENTACION

Es posible segmentar el mercado de Internet , de acuerdo a variables que nos

guiaran en el desarrollo eficiente de productos o servicios para nuestros clientes:

* Precio
Es posible diferenciar a todos aquellos clientes que no cuentan con un
presupuesto muy elevado pero necesitan una conexion. O por lo que estan
dispuestos a pagar por conectarse. Muchos prefieren un precio mayor por

una mejor y mas rapida conexioén.

« Consumo
La diferenciacién por consumo del cliente, es una variable utilizada para la
confeccion de los planes de muchas empresas que apuntan al consumo
masivo. Dado que el mercado objetivo valora la velocidad de conexién no
se pondra restricciones horarias y se vendaran solo planes con tréfico
ilimitado.

e Informacion (contenido)
Es posible diferenciar a los clientes, por el tipo de informacién a la desean tener
un acceso rapido y expedito como también aquella a la que no desean tener
acceso. A través de cuestionarios o votacién en linea podremos ir
adecuando el contenido de nuestras paginas a los gustos y las
necesidades de los clientes. La evaluacién de estos resultados sera
eficiente solo si tenemos muy claro la composicién del mercado y cuales
son las caracteristicas de nuestros clientes. Para lograr esto utilizaremos
también otros criterios de segmentacion de nuestro mercado, como ser

los que a continuacién se describen graficamente.
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V. ESTUDIO TECNICO
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« ESTUDIO DEL EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO

Al ser este un factor clave en el desarrollo de la empresa y posicionamiento en el
mercado, no se han escatimado esfuerzos por contar con la mas avanzada

tecnologia en los equipos que daran el servicio de conexién a los usuarios.

Descripcion de las adguisiciones:

« 3 Servidores Us Robotics X2 Que permiten conexiones de hasta 56 Kbps para
los usuarios. Ademas gozan de gran flexibilidad para expandir su capacidad de

procesamiento y memoria a muy bajo costo.

e Una central telefonica marca SAMSUNG Modelo DCS Prostart Con una
capacidad de recibir hasta 25 llamados simultaneos (esto asegura que la
saturacion solo se producira si mas de 25 personas intentan conectarse en el
mismo instante. Segln las estadisticas de American On Line, que cuenta con
mas de un millon de abonados, la probabilidad que esto ocurra es de un 15 %
por cada 50.000 clientes en las horas pic de trafico)

e 15 puertas de acceso Us Robotics Direc Acces. que permite tener hasta 1115
usuarios conectados de forma simultanea sin desmedro de la calidad del

servicio.

e 1 Primary Acces con sistema |.A.F.que permite registrar el trafico y
comportamiento de cada cliente. Este sistema permite una facturacion el linea
y ademas brinda datos para gestion comercial como numero de clientes por
servicio, cantidad de registros mensuales, trafico de entrada y salida del
servidor.
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1 Router Cisco modelo 2500 Este equipo enruta las sefiales de los usuarios a
su destino final por el camino méas corto optimizando con esto el envio y

llegada de la informacién.

16 computadores Olidata modelo Alicon con un procesador de 133 MHZ. Por
un intercambio comercial con esta empresa se lograron precios de costo a

cambio de espacio en nuestro servidor para la publicacién de sus productos.

1 Impresora Hewlett Packrd modelo Laser Jet , para estar conectada a nuestra

la red interna y ser utilizadas por todo el personal.
Gasto en Software Esto incluye los softwares de administracién de trafico, red

interna, Office 97, SQL SERVER para programacion en formato HTML vy
PHOTO SHOP para disefio.
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Clonero arman PC con
la conexion a Interéxito
ya instalada.

Utiliza esto como
gancho de venta. —
“Mis PC."s incluyen un
mes gratis de
navegacion por Intermet”

Quien compra el
computador para poder
habilitar su promocion, debe
llenar un formulario en
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recibe un e-mail de
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3.1.

LAYOUT DE LA EMPRESA
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3.2. Segunda Planta




3.3. Subterraneo
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4. ESTUDIO DE LOCALIZACION.

Una de las mayores ventajas de brindar servicios a través de la red de

Internet es que la ubicacion de la empresa nos es un factor determinante del éxito.

Para mantener una imagen diferenciadora Interéxito arrendard una casa en
Providencia ubicada en Vicufia Cifuentes esquina Los Leones, que se encuentra
especialmente habilitada para oficinas con la caracteristica de Interéxito. Tiene un

valor mensual de 69 U.F. mensuales

Esta casa, permite un gran ahorro en el acondicionamiento del 4rea donde se
instalaran los equipos, pues su gran subterraneo cumple con todas las normas de
seguridad para los equipos que se instalaran en ella. Ya que antes en ese
subterraneo se encontraba un laboratorio que duplicaba cintas de video para la
desaparecida Empresa ERROLS. Por esto se encuentra equipada con sistemas
de trifasicos para proteger los equipos de fluctuaciones en el nivel de voltaje
electrico, acondicionada para no permitir el ingreso de particulas de polvo y

climatizada para albergar equipos de alta tecnologia
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V. ORGANIZACION
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RECURSOS HUMANOS

Internéxito requiere de un personal altamente capacitado y calificado en relacién a
las actividades que se les encargue desempefiar dentro de la empresa. Ademas
es imprescindible que posean un espiritu empresarial y con un alto grado de

optimismo, creatividad y vocacién de servicio tanto a los clientes como a sus
compaferos de trabajo

CARGO CANTIDAD [ MONTO BRUTO | ANUALES UF
Gerencia General 1 $ 3.000.000 36.000.000 2473
Gerencia Comercial y Finanzas 1 $ 2.200.000 26.400.000 1.813
Gerencia de Operaciones 1 $ 2.200.000 26.400.000| 1.813
Secretarias 3 $ 400.000 14.400.000 989
Product Manager 2 $ 1.200.000 28.800.000{ 1.978
Ing. Producto 1 $ 1.000.000 12.000.000 824
Supervisor de Redes 1 $ 1.200.000 15.600.000 1071
Ing. De Telecomunicaciones 1 $ 800.000 9.600.000 659
Disenador Grafico 1 $ 650.000 7.800.000 536
Programador HTML 1 $ 650.000 7.800.000 536
Ejecutivos De Venta 3 $ 550.000 19.800.000| 1.360
Operadores 2 $ 500.000 12.000.000| 824
Total del personal 18 14.052

Sueldos variables (Estan incluidos como costos de ventas)

Comisién Ejecutivos de venta: 40% del valor del plan que contrate una de las

promotoras a su cargo.

Comisién promotora: 60% del valor del plan contratado.
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2. ANALISIS DE CARGO

La descripcion del cargo se refiere a las tareas, deberes vy las responsabilidades
del cargo. Por otro lado la especificacidn del cargo se ocupa de los requisitos que
el aspirante necesita cumplir para lograr un correcto desempefio en el desarrollo
de sus funciones.

21 GERENTE GENERAL

2.1.A. Descripcion del cargo

Es la cabeza de la organizacion por ende cumple las siguientes funciones:
Es el representante legal de la empresa

Es el encargado de realizar las funciones administrativas de planificacion

organizacion, direccion y control de las actividades de las distintas areas.

Debe tener un conocimiento pleno de los elementos que interviene en los factores
criticos del éxito, dominado plenamente el ambiente en el cual la empresa esta
inserto.

Debe tener avanzados conocimientos técnicos y comerciales que le permitan

coordinar eficientemente las areas funcionales de Interéxito.
Ser un lider con capacidad de:

1. Llevar las relaciones publicas de la empresa.
2. Ser un ejemplo que permita guiar hacia el logro eficiente de los objetivos

a todo el personal
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3. Manejar los recursos financieros de la empresa y tomar las decisiones

de realizar nuevas inversiones.
2.1.B. Especificaciones del cargo

Educacion Requerida: Ingeniero comercial, Ingeniero en electrénica o
equivalente

Experiencia : Se requiere un minimo de tres afios de experiencia en trabajos

relacionados al sector de las telecomunicaciones.

Ademas este gerente debe tener una alta capacidad de proyeccion basada en un

pensamiento sistémico y una alta vocacion de servicio al cliente.

Capacidad de reaccion ante situaciones conflictivas y adversas, espiritu de trabajo

en equipo y también debe ser muy emprendedor con poca aversion al cambio.

En resumen debe ser un administrador completo con gran capacidad y ganas de

llevar en lo personal y corporativo un aprendizaje continuo que permita mejorar
cada dia la empresa.

r & SECRETARIAS

2.2.A. Descripcion del cargo

Debe ser capaz de atender y direccionar correctamente los llamados que lleguen
del exterior de la empresa. Mandar y recibir fax y realizar las funciones propias de

toda buena secretaria.

2.2.B. Especificacion del cargo

Educacién requerida: Secretariado ejecutivo con dominio del idioma Inglés y

avanzados conocimientos de computacion.

il



Experiencia: La secretaria deberd haber tenido una practica laboral o haber
tenido un trabajo previo de un afio.

2.3. GERENTE DE OPERACIONES

2.3.A. Descripcion del cargo

Es la cabeza del 4rea de operaciones que se encarga de todo lo relacionado a la
conexion de los usuarios. Gestiona y administra el servicio de conexién y su
performance. Ademds evalla técnicamente futuras inversiones.

Es el principal encargado de mantener la velocidad de conexién y accesibilidad del
servicio. También debe estar siempre alerta a los nuevos avances tecnologicos.
Se encarga de destinar los dineros reinvertidos de la manera mas eficiente para
lograr desarrollar nuestras ventajas competitivas.

2.3.B. Especificacion del cargo

Educacion requerida: Ingeniero en civil eléctrico o equivalente.

Experiencia: Minimo cinco afios experiencia en la supervisién de redes.o un afio
en puesto similar.

24, GERENTE COMERCIAL Y DE FINAZAS
24.A. Descripcion del cargo

Es el encargado de llevar las finanzas y la contabilidad de la empresa para fines
tributarios.
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s }_infer xito,

Ademas es el encargado de la planificacion estratégica de la empresa. en funcién

de los recursos financieros que se destine para el area comercial.

2.4.B. Especificacion del cargo

Educacién requerida: Debe ser un Ingeniero Comercial o Administrador de

Empresas
]
Experiencia: Minima de un afio en un puesto similar.
25 PRODUCT MANAGER
2.5.A. Descripcion del cargo
Es el encargado de realizar las funciones administrativas de planificacién
s organizacion, direccién y control de las actividades de los servicios de Interéxito.
Responsable de las actividades comerciales de su servicio y relaciones con los
clientes.
Debe tener un conocimiento pleno de los elementos que intervienen en los
factores criticos del éxito dominado el segmento donde compite con su servicio.
Debe tener avanzados conocimientos comerciales que le permitan coordinar
eficientemente las tareas relacionadas a una administracion eficiente de su
servicio.
e

Ser un lider con capacidad:
1. Motivar, capacitar coordinar y controlar los ejecutivos de venta y la

fuerza de ventas.

2. Ser capaz de encontrar mecanismos que fomenten una sana

competencia entre los grupos de ventas.
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3. Ser un ejemplo que permita guiar hacia el logro eficiente de los objetivos
establecidos para su producto.

4. Manejar los recursos financieros asignados a su unidad y tomar las
decisiones necesarias que permitan la innovacién y mejoras de la
calidad del producto entregado.

5. Tener conocimientos de técnicas de Marketing y conocimientos de

indices estadisticos.

2.5.B. Especificaciones del cargo

Educaciéon Requerida: Ingeniero Comercial, Administrador de Empresas o
Economista

Experiencia : Se requiere un minimo de dos afios de experiencia en trabajos

relacionados al sector de los servicios.

Capacidad de reaccion ante situaciones conflictivas y adversas, espiritu de trabajo

en equipo y también debe ser muy emprendedor con poca aversion al cambio.

En resumen debe ser un administrador completo con gran capacidad y ganas de

posicionar su producto como Top en calidad del servicio.

2.6. INGENIERO DE PRODUCTOS

2.6.A. Descripcion del cargo

Debe cumplir con actividades similares al los Product Manager mas orientadas a
la recopilacion de informacién de ventas y del area de operaciones con respecto al
comportamiento de los usuarios. Ademas se encarga de capacitar a los ejecutivos

de venta sobre las mejoras al servicio
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2.6.B. Especificacion del cargo

Educacion Requerida: Ingeniero Comercial, Administrador de Empresas ¢
Economista

Experiencia : Se requiere un minimo de dos afios de experiencia en trabajos
relacionados al sector de los servicios.

2.7. EJECUTIVOS DE VENTAS

2.7T.A. Descripcion del cargo

Estos funcionarios son los encargados de las ventas y de la distribucién y control
del stock de los Kit de autoinstalacién.

También manejan la cartera de contratos generados por su grupo de ventas para

hacer llegar a las areas pertinentes las dudas y reclamos del sobre el servicio por
parte de los clientes.

Son los encargados de capacitar a las promotoras respecto de los argumentos de
ventas del producto.

. Especificaciones del cargo

Educacién Requerida: Conocimientos de Técnicas de Ventas y comercializacién

Experiencia : Se requiere un minimo de un afio de experiencia en trabajos
relacionados al area de ventas.
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2.8. PROMOTORAS

2.8.A. Descripcion del cargo

Estos funcionarios son los encargados de las ventas de la empresa .

Seran nuestra cara con nuestros clientes por esto ademas de buena presencia y
modales deben tener un gran vocacién de servicio y capacidad para manejar los
argumentos de ventas de los productos

2.8.B. Requerimientos del cargo

Educacion Requerida: Conocimientos de Técnicas de Ventas y comercializacion

Experiencia : Se requiere un minimo de un afio de experiencia en trabajos
relacionados al drea de ventas.

2.9.A PROGRAMADOR
2.9.A. Descripcién del cargo

Es el encargado de programar las paginas Web, de la empresa o de clientes, en
formato HTML

29.B. Especificacion del cargo

Educaciéon Requerida: Conocimientos de en programacién en HTML , Java
SQLSERVER vy otros

Experiencia : Se requiere un minimo de un afio de experiencia en trabajos
relacionados
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2.10. DISENADOR

2.10.A. Descripcién del cargo

Es el encargado de disefiar las paginas Web de Interéxito. También disefia las
paginas de los clientes que contratan los Planes Web Standard

2.10.B. Requerimientos del cargo

Educacion Requerida: Conocimientos de en disefio grafico programacién en
HATM , Java SQLSERVER vy otros

Experiencia : Se requiere un minimo de un afio de experiencia en trabajos
relacionados

2.2.11. JEFE DE OPERACIONES

2.11.A. Descripcién del cargo

Es encargado de mantener la velocidad de conexion y accesibilidad del servicio.
También debe estar siempre alerta a los nuevos avances tecnolégicos. Debe
apoyar con la investigacion de nuevas tecnologias. para mejorar el servicio y
abaratar los costos de mantencién de equipos

211.B Requerimientos del cargo

Educacién requerida: Ingeniero en electrénica o equivalente.

Experiencia: Minimo un afio de experiencia en la supervision y montaje de
redesde redes.
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2.12. INGENIERO EN TELECOMUNICACIOES

2.12.A. Descripcion del cargo

Es encargado de generar sistemas de apoyo para el area de comercial y de
finazas. Ademas de supervisar a lo operadores desarrolla procedimiento de
contingencia que aseguren el mejor performance de los equipos.

2.12.B Requerimientos del cargo

Educacién requerida: Ingeniero en electrénica o equivalente.

Experiencia: Minimo un afio de experiencia en la supervisién y montaje de redes .

2.12. OPERADORES
2.12.A. Descripcion del cargo

Es encargado de mantener los servicios accesibles con la mayor velocidad las 24
horas los 365 dias del afio. Se en(-:arga ademas, de todo lo relacionado con la
facturacion de los clientes y corte del servicio a las promociones expiradas.
Publica los dominios para los planes Web contratados y habilitas las cuentas de
acceso FTP y otros servicios opcionales

Sus jornadas se dividen en dos turnos los que deben ir rotando. Monitorean la red
las 24 hrs del dia. Son los encargados de informar dénde se producen cuellos de

botella para solucionarlos a la brevedad.
2.12.B. Requerimientos del cargo

Educacion requerida: Técnico en electrénica o equivalente.
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3. REGLAMENTO INTERNO
VALORES DEL REGLAMENTO INTERNO

» Orientacion al cliente.- Todas nuestras acciones estan en funcién de las

necesidades y requerimientos de nuestros clientes.

» Trabajo en Equipo.- Donde el desarrollo del servicio es el resultado, la
sinergia grupal y del aprendizaje continuo.

+ Calidad de servicio.- Buscando constantemente nuevas vy creativas
soluciones, que permitan una constante mejora de nuestro servicio.

* Innovacién.- Fomentamos y premiamos a los innovadores.

» Competencia y eficiencia.- Trabajando competentemente y competitivamente

para enfrentar los desafios del mercado y entregar a nuestros clientes el mejor

servicio a través de soluciones eficientes.

TITULO 1
REGLAMENTO DE ORDEN

1.1- CONDICIONES DE INGRESO

Articulo 1°

Toda persona que ingrese a prestar servicios a la Empresa debera acreditar,

previamente, tener cédula de identidad vigente y ser mayor de 18 afios de edad.

Si fuere varon, debera acreditar haber cumplido las leyes del Servicio Militar
Obligatorio, acompariando el correspondiente Certificado de Situacion Militar.

Si fuere menor de edad, deberd comprobar, con los respectivos certificados, que
ha cursado la ensefianza basica obligatoria y que cuenta con la autorizacién que
exige la ley.

Si con anterioridad a su ingreso hubiere sido imponente de alguna institucion de
prevision, deberéa acreditar el cumplimiento de las normas previsionales vigentes
presentando la documentacién correspondiente.
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Articulo 2°
La Empresa podra exigir, para el ingreso del trabajador, la presentacion del
certificado de estudios, de titulo u otros que acrediten la idoneidad del postulante,

asi como someterse a los examenes médicos, entrevistas u otros que aquella

determine. -
1.2. JORNADA DE TRABAJO

Articulo 3°

La jornada ordinaria convencional de trabajo no excederd de cuarenta y ocho
horas semanales, y serd distribuida de Lunes a Viernes dentro del siguiente
horario: de 08:30 a 18:30 Horas.

Diariamente habrd un descanso, para colacién, de una hora, con cargo a la
jornada ordinaria convencional.

Articulo 4°

En todo caso, la jornada ordinaria convencional de trabajo del personal sometido a
turnos no excedera de cuarenta y ocho horas semanales ni podra ser, distribuida
en mas de seis ni en menos de cinco dias, salvo el de aquellos trabajadores
excluidos de la limitacion de jornada de trabajo a que se refiere el Art. 6° de este
reglamento.

Los dias Domingo y aquellos que la Ley declare festivos seran de descanso, salvo
respecto de las actividades autorizadas por la Ley para trabajar en esos dias.

La Empresa , exceptuada de este descanso, podra distribuir la jornada normal de
trabajo del personal que trabaje en el sistema de turnos rotativos permanentes, en
forma que incluya los dias Domingos y festivos. Las horas trabajadas en dichos

dias se pagaran como extraordinarias siempre que excedan de la jornada diaria
semanal.
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Se otorgara un dia de descanso a la semana en compensacién a las actividades

desarrolladas en dia Domingo y otro por cada festivo en que los trabajadores
debieron prestar servicios.

Estos descansos deberan ser comunes para todos los trabajadores, o por turnos
para no paralizar el curso de las labores.

Articulo 5°

Del cumplimiento de la jornada de trabajo debera quedar constancia en un Libro
de Asistencia o Reloj Control que cada trabajador debera firmar o timbrar, a la
entrada y salida del trabajo, con la indicacion de la hora de ingreso y de retiro

La adulteracion o falsedad de las anotaciones en el libro de asistencia, reloj control
u otro sistema de control serd considerado incumplimiento grave de las

obligaciones que impone el contrato.

Articulo 6°

Quedan excluidos de la limitacion de la jornada de trabajo, y por lo tanto, de la
obligacion establecida en el articulo anterior, los gerentes, administradores,
apoderados con facultades de administracion y todos aquellos que trabajen sin
fiscalizacion superior inmediata o que ejercen sus funciones fuera de las oficinas

0 dependencias de la Empresa.

Articulo 7°

Por circunstancias que afecten a todo el proceso de la Empresa o alguna de sus
unidades o secciones, el empleador podra alterar la distribucion de la jornada de
trabajo indicada en el Art.3° hasta en sesenta minutos, anticipando o postergando
la hora de ingreso al trabajo, debiendo dar el aviso correspondiente a los
trabajadores con treinta dias de anticipacion a lo menos, sin perjuicio del derecho

a reclamo que otorga al trabajador el inciso tercero del Art.12 del Cadigo de
Trabajo

82



Articulo 8°

Las horas extraordinarias deberan pactarse por escrito, sea en el contrato
individual de trabajo o en un acto posterior, no podran exceder de dos al dia y se
pagaran con el recargo legal.

No obstante la falta de pacto escrito, se reputaran como extraordinarias las que se
trabajen en exceso de la jornada extraordinaria convencional, con conocimiento
del empleador.

No se consideraran extraordinarias las horas trabajadas en compensacién de un
permiso, siempre que dicha compensacion haya sido solicitada por escrito por el
trabajador y autorizada por el empleador.

No tendran derecho a cobrar horas extraordinarias las personas excluidas de la
limitacion de jornada de trabajo indicadas en el Art.6°, salvo las sefiales en el

inciso segundo de dicha disposicion, cuando excedan de la jornada alli indicada.

Articulo 9°

Excepcionalmente, la jornada de trabajo podra excederse en la medida
indispensable para evitar perjuicios en la marcha de la Empresa y prestacion de
los ser vicios de utilidad publica que ella suministre, cuando sobrevenga fuerza
mayor o caso fortuito o cuando deba impedirse accidentes o deba efectuarse
arreglos o reparaciones impostergables en los equipos, maquinarias o
instalaciones. Las horas trabajadas en exceso se consideraran extraordinarias
para todos los efectos legales.

1.3. REMUNERACIONES

Articulo 10°

Por la prestacion de sus servicios, los trabajadores percibiran mensualmente las
remuneraciones y demas beneficios establecidos en su contrato individual.

Las remuneraciones y demas beneficios, salvo aquellos convenios en especies, se

pagaran, con la periodicidad establecida en el contrato individual, en moneda de
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curso legal, en dinero en efectivo, cheque, vale vista, depdsito en cuenta corriente,
de ahorro o en cuenta prima a favor del trabajador.

Las remuneraciones o beneficios mensuales se pagaran, habitualmente, el dia 25
de cada mes o el dia habil anterior si aquél fuere sabado, domingo o festivo.

El pago correspondiente junto al pago de la liquidacion, se hara al personal junto

en su respectiva unidad de trabajo, dentro de la jornada ordinaria.
1.4. OBLIGACIONES Y PROHIBICIONES

Articulo 11°

Son obligaciones de los trabajadores de la Empresa:

a) Cumplir fielmente su contrato de trabajo, las disposiciones del presente
reglamento y todas aquellas disposiciones legales, reglamentarias o internas que
sean aplicadas.

b) Cumplir las normas, instrucciones y érdenes que, en relacién a su trabajo, les
impartan sus jefes y superiores.

c) Cuidar los bienes de la Empresa y los elementos de trabajo, vestuario y equipo
que esta le proporcione.

d)Dar cuenta inmediata a su jefe directo de cualquiera deficiencia, defecto,
anormalidad o perdida que apreciare en los equipos o bienes de la Empresa,
utilizados en el desempefio de sus labores, y de toda accién sospechosa o
anormal de las personas que puedan provocar la destruccion o deterioro de los
instrumentos, equipos, materiales o producto de trabajo de la Empresa o que
afecten o puedan afectar la continuidad del servicio.

e) Observar un trato respetuoso y lealtad con los jefes y demas compafieros de
trabajo.

f) Concurrir puntualmente a su unidad de trabajo en caso de catastrofe, alteracién
del orden publico, subversion o cualquiera otra situacion que haga necesaria la
reparacion, normalidad o puesta en marcha de los equipos, organizacion vy

sistemas que garanticen el adecuado funcionamiento de los servicios de la
Empresa.



g) Brindar una excelente atencion al publico, facilitandole las operaciones y
evitandole pérdidas de tiempo.

h) Guardar la mas absoluta reserva sobre los asuntos internos de la Empress,
sobre sus negocios y los de las personas que intervengan con ella.

I) Guardar reserva del contenido de las conversaciones, conferencias, datos,
estadisticas y cualquier otro tipo de informacion a que puedan tener acceso en el
desempefio de sus labores en la Empresa.

j) Portar su credencial en un lugar visible e identificarse debidamente cuando sea
requerido por algan superior o por el personal de vigilancia.

k) Presentarse a sus labores fijadas en el horario.

I) Utilizar, en su caso, el uniforme asignado en la forma y periodicidad determinada
por la superioridad de la Empresa.

m) Firmar el libro de asistencia o marcar las tarjetas del reloj control u otro medio
autorizado a las horas precisas de llagada y salida y también en los casos de
ausencias por asuntos ajenos al trabajo, tan pronto estén en condiciones de
hacerlo.

n) Rendir cuentas, en un plazo méximo de 5 dias habiles del dinero que hubieron
recibido de la Empresa para efectuar gastos por cuenta de ésta.

) Comunicar todo cambio de domicilio y teléfono particular hasta el quinto diz de
efectuado.

0) Restituir, al término de su contrato de trabajo y en buen estado, los equipos v
demas elementos de trabajo que la Empresa le hubiere proporcionado.

p) Cumplir fielmente los compromisos econémicos, tanto con la Empresa como
con terceros.

q) Dar aviso a su jefe directo, dentro de las dos primeras horas de la jomada de
trabajo, de toda inasistencia por enfermedad u otra causa justificada, y

r) En general, mantener una conducta privada correcta y honorable, dentro y fuera
de la Empresa; desempefiar sus labores con dignidad y cumplir las 6rdenes e

instrucciones de trabajo que les sean impartidas por sus superiores.
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Articulo 12°

Se prohibe a los trabajadores:

a) Ausentarse durante las horas de trabajo sin permiso del jefe respectivo;

b) Desarrollar, a titulo personal o por interpésita personal, actividades iguales o
semejantes a aquellas que desarrolla la Empresa, sea con clientes de ésta o con
terceros;

c) Preocuparse, durante la jornada de trabajo, de negocios o asuntos particulares
y atender a personas extrafias a las actividades de la Empresa;

d) Marcar o firmar anticipadamente el reloj control, libro de asistencia u otro medio
de control autorizado;

e) Comprar, por cuenta de la Empresa, cualquier clase de bienes sin Ia
autorizacion correspondiente o sin seguir el procedimiento establecido para ello;

f) Presentarse al trabajo en estado de ebriedad o bajo influencia del alcohol:
consumir durante las horas de frabajo bebidas alcoholicas, drogas o estimulantes
e introducir o aceptar la introduccién de ellas en los locales, oficinas o
instalaciones de la Empresa;

g) Tomar parte en especulaciones o negocios valiéndose de antecedentes que
haya podido conocer con ocasion de sus funciones;

h) Hacer propaganda politica o religiosa durante el desempefio de sus funciones.

i) Promover, incitar o participar en desdrdenes, murmuraciones maliciosas o rifias:
j) Efectuar llamadas particulares de larga distancia nacionales o internacionales
sin cumplir la reglamentacion determinada por la Empresa:

k) Dejar o abandonar las labores habituales o puestos de trabajo antes de la
llegada del personal destinado al reemplazo, dentro del sistema de tumos

rotativos, y

I) En general, ocuparse de asuntos ajenos a sus labores especificas durante la
jornada de trabajo.
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1.5. PETICIONES, RECLAMOS, CONSULTAS Y SUGERENCIAS

Articulo 13°

Las peticiones, reclamos, consultas y sugerencias de caracter individual, que
deseen hacer los trabajadores, relativos a sus relaciones con el empleador o con
los demas compafieros de trabajo, deberan ser hechas verbalmente o por escrito
a su jefe inmediato, quien, en caso necesario y si excede de su competencia, lo

hara llegar a su superior directo o al Gerente General.

Articulo 14°

La Empresa, luego del andlisis o estudio de la materia planteada, dara respuesta
verbalmente o por escrito, mediante cartas individuales o notas circulares, dentro
de un plazo maximo de 20 dias habiles contado desde las fechas de peticion,

reclamo, consulta o sugerencia

Articulo 15°

Si la Empresa declarare terminado o caducado un contrato de trabajo, el afectado
podra reclamar, ante el Gerente General, dentro de las cuarenta y ocho horas
siguientes a la notificacion pertinente. La Empresa debera dar respuesta a esta

reclamacion dentro de un plazo maximo de 5 dias laborales habiles.

1.6. SANCIONES Y PROCEDIMIENTOS DE APLICACION

Articulo 16°

En caso de infraccién, por parte del trabajador, de las normas de su contrato
individual de trabajo o de las disposiciones del presente reglamento interno, sera
sancionado, de acuerdo a la gravedad y trascendencia de la falta, con

amonestacion verbal, o escrita.
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Articulo 17°

La amonestacion verbal serad hecha al afectado por su jefe inmediato v, Ia escrita,
La amonestacién escrita quedara registrada en la hoja de vida del trabajador y
debera ser firmada por este en sefial de haber tomado conocimiento de ella. Si el
trabajador se negare a firmar, se dejara constancia de este hecho y la anotacion
sera firmada por dos testigos.

Articulo 18°

Las multas se aplicaran por el Gerente a requerimiento del jefe direcio del
afectado y oyendo previamente a este, quien debera formular sus descargos, por
escrito, dentro del tercer dia requerido para ello. Si vencido dicho plazo no hubiese
presentado su defensa, debera dejarse constancia de este hecho en la resolucion
que aplique la multa. Dicha resolucidn sera siempre escrita y se notificara
personalmente al afectado, quien firmard una copia en sefial de tomar
conocimiento de ella. Si se negare a firmar, éste hecho sera certificado por dos
trabajadores de la Empresa.

Se dejara constancia en la hoja de vida del trabajador de la aplicacién de la multa.
El trabajador sancionado con la multa, podra reclamar dentro del tercer dia, ante Ia

inspeccion del trabajo correspondiente.
1.7. VIGENCIA

Articulo 19°

El presente reglamento empezara a regir desde el momento en que se inicien las
actividades de la empresa y su duracién sera indefinida, sin perjuicio de las
revisiones o modificaciones que puedan hacérsele, cumpliendo al efecto los
tramites legales pertinentes, por el empleador, a su propia iniciativa, a
requerimiento de los trabajadores, por si o por intermedio de las autoridades
correspondientes.
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a constancia que este reglamento fue puesto en conocimiento de los
res con 30 dias de anticipacién a su fecha de vigencia y se fiié en dos
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INVERSION INICIAL

La unidad monetaria utilizada para contabilizar los montos de dinero es la
U.F. promedio valorizada en $ 14.560

Los equipos del sistema de provision del servicio fueron todos comprados
en dolares, dada la fuerte variacion de esta moneda en este Gltimo mes se

toma el valor promedio de 460 pesos por dolar y su posterior conversion a
U.F:

DESCRIPCION 'COSTO TOTAL EN UF
Inversion Activo Fijo | 8819

| Publicidad y Promocion ' 1923

[Gasto de puesta en Marcha | 759
Mes de arriendo y garantia | 138

'Capital de Trabajo 664 K

TOTAL INVERSION INICIAL 11.739
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1.1. INVERSION EN ACTIVO FIJO

La inversion en activo fijo s e encuentra compuesta principalmente por los
recursos tecnologicos de la empresa :

Cotizaciones en Precio en UF
Dolares

. 'Servidores de Comunicaciones 22.645 715
Central Telefonica Externa 13.581 429
Puertas de Acceso 6.790 215
Router 2.719 86
Computadores 11.780 372
Acceso Primario 5.438 172
Impresora 1.383 44
Software 9.033 285
Servidor de Hosting y Corporativo 55.500 1753
Servidor de e-mail 20.300 641

° Servidor de News 33.900 1071
Servidor de Red primary controller 12.800 404
Ms Back Office V7.0 4.000 126
Hub vy Instalacion de Red Fisica 5.120 162
Telefonica Interna
Equipamiento de oficina 1.187 37
Disefio del Producto y sus Piezas 2.500 79
EQUIPAMIENTO 282.312 8919
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1.2. PUBLICIDAD Y PROMOCION

Para la inversion inicial solo se considera la fiesta de lanzamiento la que incluye

material publicitario (ver Anexo 6) Este gasto también se incluye en el presupuesto

de publicidad, pues al final de cada afio se realiza un meeting con los clientes y

prospectos calidos.

COSTOS DE PUBLICIDAD

Materiales Anuales Anuales UF
Arriendo Fotografia color para sobre del bank Image $ 1.560.000 107
12.000 Volantes Promocionales Conexién $ 1.560.000 107
12.000 Volantes Web Hosting $ 1.560.000 107
Paginas Amarillas $ 2.000.000 137
Particiapacion en ferias Nacionales e Internacionales y Malls | $48.000.000 3297
Espacio_en revistas especializadas $ 1.440.000 99
Inaguracion y meeteing anual con los mejores clientes $28.000.000 1923
Total $84.120.000 5.777
1.3. GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Sueldo Gerente General $ 3.000.000 412
Gerencia de Operaciones $ 2.500.000 172
Superviso de Redes $ 1.300.000 89
Patente, Constitucion de Sociedad, Publicacién| $ 200.000 14

Diario Oficial

Ingeniero de Telecomunicaciones $ 800.000 55 |
Disefio de Home Page $ 250.000 17

Total $ 11.050.000 759

Suelo del Gerente General: Considera los dos meses gue deberd

dedicar a la

seleccién del personal, adquisicién de los equipos, capacitacion de la fuerza de

venta y organizacién de la empresa en general.

Gerencia de Operaciones: Corresponde a un mes del sueldo del gerente de

operaciones que sera el encargado de definir las pautas técnicas que permitiran

estar listos para la puesta en marcha la mejor conexion de Chile.
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1.4. CAPITAL DE TRABAJO

El método de periodo de desface fue utilizado para el calculo de nuestro capital de
trabajo. Ya que los pagos de los cargos fijos por los distintos planes se realiza una

vez al mes.

Ecsto anual) /365 * 30

2. FINANCIAMIENTO

Interéxito es una compaiia anénima cerrada que se financiara con aportes de

capital de 4 principales accionistas.

Socio PORCENTAJE DE Aporte en U.F.
PROPIEDAD |
Diego Téllez R. 30 % 3721
| Armando Téllez R. 25 % 3101
[Juan Armando Téllez L.. | 25 % 3101 |
Patricio Vera | 20 % 2480 I
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3. INGRESOS POR VENTA

Los ingresos por venta considerando un escenario normal se detallan en la

siguiente tabla

Ingresos por venta VALOR UF Porcentaje de clientes Ingreso
que contratan promedio

(Contratacién de plan para conexién | 1,35 | 70% | 0945 |

Planes WEB VALOR UF

Plan Web Space acceso FTP 0.5 15% 0,075 |

Plan Web Standard 0.7 15% 0,105

Servicios Opcionales VALOR UF

1.5 Mbyte adicional Web Space 0 Gratis 0

‘Dominio Virtual 0 Gratis 0

Ingreso Promedio Normal 100% 1.125

La distribucion de contratacion de planes se basa estructura actual del lider del

mercado, informacién obtenida gracias a el Product Manager de Entel Internet

Erwin Fiebig.
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4. COSTOS DE VENTA

Costo de comisién ejecutivo (40% del ingreso promedio) 0,45

Costo de comisién promotora (60 % del ingreso promedio) 0,68

Costo total sobre de regalo que recibe cada cliente 0,13

Total costos de venta B 1,26

ELEMENTOS SOBRES CON CD Impresiéon  costo costo en UF

unitario $

1 Sobre Microcorrugado 1000 $100 0,01

2 Manual de producto CD 1000 $ 207 0,01

3 Sticker cédigo interno/externo 1000 $12 0,00

4 Guia de direcciones 1000 $ 249 0,02

5 Manual de Navegacién Explorer  [1000 $ 601 0,04

6 Carta Bienvenida 1000 $ 32 0,00

T Adhesivos exteriores 1000 $ 35 0,00

8 Kit Internéxito 1000 $ 43 0,00
Sticker Incluye 1000 $24 0,00

9 Sello de seguridad

10  |Mecanizacion $ 200 0,01

11 Cd $ 400 0,03
TOTAL $ 1903 0,13
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5. COSTOS OPERACIONALES

gastos generales

Item Mensuales Anual UF
Luz $ 120.000 $ 1.440.000 99
Arriendo del Inmueble $ 1.000.000 $ 12.000.000 824
Arriendo Acceso Dedicado a Entel [$ 1.500.000 $ 18.000.000 1.236
Teléfono $ 80.000 $ 960.000 66
Cursos y Seminarios $121.334 $ 1.460.000 100
Mantencion de Equipos $ 120.000 $ 1.440.000 99
Remuneraciones Indirectas
Nochero $ 100.000 $ 1.200.000 82
Limpieza $ 100.000 $ 1.200.000 82
TOTAL GASTOS GENERALES 3.041.334 36.496.008 2.507

6. IMPUESTO A LA RENTA

Se pagara un 15 % como impuesto de renta.

Los primeros afios, donde se registran pérdidas, el impuesto es acumulado como
un subsidio tributario. Este monto es descontado del impuesto a pagar, en los

periodos en gue los resultados empiezan a ser positivos

7. REMUNERACIONES INDIRECTAS

Las remuneraciones Indirectas por su reducida cantidad han sido detalladas junto

a los gastos generales.

8.. SEGUROS

Se ha contratado un seguro contra incendio y robos en la compafia Euroamérica
por un valor 400.000 pesos mensuales.

Mensuales

Anuales

UF

[Seguro Robo e Incendio

400.000

4.800.000

330
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9.. PUBLICIDAD

COSTOS DE PUBLICIDAD

Items Anuales UF

Arriendo Fotografia color para sobre del Bank Image 1.560.000{ 107

12,000 Volantes Promacionales para Conexion 1.560.000| 107
12,000 Volantes Web Hosting 1.560.000| 107

Paginas Amarillas 2.000.000| 137

Participacion en ferias Nacionales e Internacionales y Malls 48.000.000| 3297

Espacio _en revistas especializadas una vez cada tres meses 1.440.000| 99

Fiesta de lanzamiento y meeting anual con los clientes 28.000.000| 1923

i | 97| en| 2P| 0| 0| &P

Total 84.120.000 5.777

10. DEPRECIACION

La depreciacion del hardware adquirido para este producto se realiza con el
metodo lineal en u periodo de tres afios. Esto dado a que el vertiginosos avance

de la tecnologia aplicada a estos equipos deja obsoleto los equipos en tres afios.
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11. PROMOCION

La promocién como argumento de venta y gancho de contratacién para todos los

periodos consiste en dejar el primer mes de conexion libre del cargo fijo. Asi los

clientes que contraten no pagan por el servicio el primer mes de conexién.

Para efectos del calculo de la promocién, se considera el ingreso promedio de

acuerdo al porcentaje de participacién de cada plan y se lo multiplica por el

numero de clientes contratados.

Ingresos por venta \Participacién Ingreso
Por Plan Promedio

\Conexiones Plan llimitado 1.35 70% 0,945

WEB VALOR UF

PLAN WEB SPACE ACCESO FTP 0,5 15% 0,075

PLAN WEB STANDARD 0,7 15% 0,105

SERVICIOS OPCIONALES VALOR UF

1.5 MBYTE ADICIONAL WEB SPACE Gratis

DOMINIO VIRTUAL Gratis

ACCESO FTP Gratis

Ingreso Promedio Normal 100% 1,125
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12. TASA DE DESCUENTO

Para el calculo de la tasa de descuento se utilizd el método del CAPM con los
siguientes datos:

R(i)= Rf +#(Rm — Rf ) * Beta Industria

Donde

Beta Industria de Telecomunicaciones = 0.99

Rf= 71 %

Rm-Rf=75%

Asi R(i))=7.1+(7.5) *0.99 = 14,53 %

Inversion inicial UF: 11.739
Beta Industria de telecomunicaciones 0.99

Escenarios de acuerdo a tasa de términos de contrato por ser este el principal
indicador de la excelencia del servicio.

Las tasa son representativas de la realidad y se obtuvieron mediante el uso del
método del CAPM

El proyecto es rentable para distintas tasas representativas de distintos escenario
(optimista, pesimista y normal)

TASAS
| 13,77 14,53 15,27 TR |
VAN Escenario Normal 38.358 34.859 31.683 28%
VAN Escenario Pesimista | 21.018 18.336 15.909 22%
VAN Escenario Optimista | 54.432 50.186 46.324 34%

100



13. VALOR DE VENTA DE LA EMPRESA

El valor de venta de la empresa se calcula con la férmula:
Valor de Venta = (Flujo Operacional * Tasa de descuento) * 0.8

Asi el valor de venta de la empresa al décimo afio alcanza un valor monetario

(para el escenario normal) de 331 209 U.F.
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V.III. FLUJOS




1. FLUJO DE CAJA NORMAL




FLUJO DE CAJA (Escenario Normal) EN UF (Sin IVA)

Flujo Operacional Normal 1996 18999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 007 2008
Ingresos por Venla de Cuentas 11,834 47629 113.075 154,630 200706 249342 202273 338.210 180,483 443275
Costo da Ventas de Cuentas 1281 5.003 11,742 15.855 20.8T1 25 486 29,831 34611 30,726 45,198
MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS 10.583 42826 101.332 13B.775 182.835 223.857 262.442 A04.505 348757 308077
Remunaraciones 14.876 15.323 16.782 16.256 16,742 17.246 17.762 18.296 18,845 19.410
Gastos Generales 2.507 2 557 2.608 2660 2713 2.767 2823 2879 2837 2.996
Seguros 330 336 343 350 357 364 an 3ro 3B6 394
Depreciacion Software y Equipos 4.083 4.093 4.093 4.083 4.083 4.092 4.083 4.093 4,083 4.093
Promocian 1.076 4.348 10.280 14,057 18.518 22 687 26.570 30.837 35,408 40208
Publicidad 5.777 23.351 55205 75,492 89,452 121.732 142,691 165,606 180,150 216,412
‘_u..nm_.__nnn_b_._ ¥ mantencion clienfes - 1.076 4.348 10.280 14.057 18519 22.667 26.570 30.827 35.408
Imprevistos Incobrables 237 a5y 2,262 3.083 4.074 4.987 5.845 6.784 7.790 8,866
Total Operacional 28,806 52,040 94,820 126,280 160,008 182,375 222.825 265,445 280,446 327.876
[FLUJO OPERACIONAL |- 18313 |- B214 | 8412 | 12485 22827 | 3481 | W7 | 48154 | 58311 70.201
Amort Gto de Pta Marcha 180 180 190 180
Litilidad Antes de Impuesto - 18.502 - 8.404 6.222 12.305 22.827 .48 39.617 49,154 §8.311 T0.201
Impuesio a la Renla 2 546 4.722 5943 Tam B.aa7 10.530
Valor do Venla de la Emprosa 386,515
UTILIDAD HETA - 18.313 9.214 6,412 12.495 20,280 26.759 33.675 41,780 50.415 59,671
Depreciacion Software y Equipos 4.093 4,093 4,003 4,093 4,093 4,083 4,043 4,093 4,003 4,003
Amortizacidn Gio Pla Marcha 190 180 180 190
Wariaokon Capital de Trabajo 24958 5,363 3415 4.034 3.751 1529 3.858 4,132 4.421 3.437
Rainversion 4,083 4,083 4,093 4,093 4.083 4.083 4,093 4,083 4,083
Inversian Inicial 5 12,403
FLUJO DE CAJA NETO 5 (12.403))- 16.988 - 14.387 3186 8651 16,530 23.231 28.817 a7 648 45,983 56.234
ESCENARIO NORMAL 1 2 3
TASA DE DESCUENTO 13,77% 14,53% 15.27%
VAN 38,358 348559 31,683
TIR 28%







[FLUDG DE GAJA [Escenario Optimista) EN UF (Sin IVA]

[Flujo Dperacional Optimista 1998 1000 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008
|agresos por Venta de Cuentas 12.327 489,308 115,732 156.251 205.683 251.161 293, 888 341 06 91,440 A5 433
Coslo de Ventas de Cuenias 1.291 5.003 11.743 15.855 20,871 28 486 28,831 34.611 30.728 45198
MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS 11,076 44,305 103,849 140396 164,812 225,676 264,155 306483 351.774 400,234
Remuneraciones 14,878 15,323 15.782 16.256 16,743 17.246 17,763 18,296 18 845 16,410
Caslos Generales 2.507 2.557 2,604 2,660 2713 2787 2823 2,878 24937 2.986
Saguros 330 338 343 350 357 364 am are 3B6 a0d
Cepreciacidn Software y Equipos 4063 4,083 4.083 4,06 4.083 4.0483 4063 4,083 4,083 4,083
Promocian 1121 4 483 10,521 14,205 18, 6E8 22.833 6726 31.008 35,581 A0, 454
Publoidad 5777 23110 54,242 T3.232 §6.400 117.715 137 787 150,865 183, 450 208 767
Fldelizacidn y mantenckin cllentes - 1.121 4 483 10.521 14,205 18,600 22.833 2726 Rl ] 35,601
Impravistos Incobrables 247 586 2315 3125 4114 5023 5.880 8822 7.830 8,905

(Total Operacional 28,850 52.00d a4 386 124 441 157324 166,740 218.276 250,068 284 1480 320,653
FLUJO OPERACIONAL |- 17.874 1- 7,703 | & 602 | 15654 27 488 | 36838 45 BEQ | S56.414 | 67584 70,561
Amort o de Pla Marcha 190 180 140 160

Lililidad Antes de Impuesto - 18.064 - 7.883 B.413 15,764 27.488 36,936 45 880 56414 67 .554 79581
Impuesto a la Renta 15 4123 5.540 G.8a2 8462 10,135 11,047
Valor de Venta de |a Empresa L A3, 161
UTILIDAD NETA - 17,874 - ¥.703 600 15,839 23,365 31,305 348.694 47,952 57 455 67, 644
Depreciaciin Software v Equipos. 4,083 4,083 4.083 4.083 4,083 4053 4,083 4,083 4,083 o4 065
Amorlizacin Glo Pla Marcha 180 180 160 180

‘Varimcian Capital de Trabajo 2.8958 5382 3415 4,054 375 3.529 3855 4.132 4.421 3437
Feirveraitn 4,083 4.083 4,083 4083 4083 4083 o, 0 4,083 4.083

| Imearsicin [nicial k] 12,403

FLUJO DE CAJA NETO F [12.403)]- 16550 - 12,876 6,377 12.065 159.614 27 86T 35140 43820 03,033 64,207

ARIO PESIMISTA 1 2 3

TASAS DE DESCUENTO 13,77T% 14,53% 15,27%

VAN 54432 50.1 m.n 46 324

TIR 34%
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FLUJO DE CAJA PESIMISTA
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FLUJO DE CAJA [Escenario Pesimista) EN UF (Sin IVA)

Flujo Operacional Pesimista 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Irgresocs sor Venla de Cuentas 11.341 46.350 110.418 153.009 201.729 247.523 200560 337.325 387 487 441,118
Ceoste oe Ventas da Cuentas 1.251 5.003 11.743 15.855 20.871 25.486 29.8:1 34,611 29.726 45.198
MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS 10,080 41.346 98.675 137.154 180.858 222.037 260.729 302,714 347,741 395.920
Remunaracicnes 14,876 15,323 15.782 16,256 16,743 17.246 17.763 18.296 18.845 19.410
Gastos Genarales 2.507 2.557 2,608 2.660 2713 2,767 2.823 2.879 2.9a7 2.906
Seguros 330 336 343 350 57 ai54 - | 3re 386 304
Depreciacion Saftware y Equipos 4.083 4.093 4.093 4,003 4,093 4,003 4,003 4.083 4,093 4,093
Promocion 1.031 4.214 10.038 13.910 18.339 22.502 26.415 30.666 35.224 40.102
Putlicidad 5777 23.612 56.251 77.949 102.768 126.098 148,023 171.847 197.391 224,723
Fidellzacién y mantencidn clientes - 1.031 4,214 10.038 13.910 18.335 22.502 26,415 30,666 a5.224
Impresisios Incobrables 227 927 2.208 3.080 4.035 4.950 5811 B6.747 7.749 B.822
Total Operacicnal 28841 52,003 95.537 128,316 162,958 196,360 227 B0 261,321 297,291 335,764
FLUJO OPERACIONAL |- 18751 |- w74 | 3137 | 883 | 17898 25678 | 320828 41,384 50.450 60,158
Amor Glo de Pta Marcha 190 190 190 190

LHilidad Antes de Impuesto = 18.941 - 10.936 2.947 B.G48 17.889 25678 32,928 41,384 S0 450 60156
Impuesto a la Renta 1.344 a.a52 4,939 6,209 7.567 9,023
Valor de Venla de la Empresa 331.200
UTILIDAD NETA, - 18751 - 10,746 ERET 8838 16.555 21.826 27.989 a5.185 42 BB2 51,132
Dapreciacion Software y Equipos 4,093 4.093 4,093 4,003 4,003 4,093 4,093 4,093 4,003 4,003
Amortizacion Gto Pta Marcha 190 180 180 180

Yariacion Capital de Trabajo 2877 5.266 3.5 4.004 3.764 3.537 3.844 4121 4.410 4,415

Reinvarsion 4,083 4,083 4,003 4,093 4,003 4,003 4.093 4.093 4.093
Inversion Inicial b 12,403

FLUJO DE CAJA NETO § (12.403)- 17.346 - 15.822 174 5.024 12.791 18.289 24,145 21,062 8473 48,717
[ESCENARIO PESIMISTA 1 Z 3

TASA DE DESCUENTO 13,7 7% 14,53% 15,27%
WAN 21.018 18,336 15.909

TIR 22%
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IX. MEGATENDENCIAS
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A. SE ESTA PASANDO DE SOCIEDAD INDUSTRIAL A UNA SOCIEDAD DE
INFORMACION

Internéxito pretende estar a la vanguardia en el desarrollo de sistemas que
permitan dar a nuestros clientes una herramienta que les permita obtener Yy
procesar informacion valiosa para su toma de decisiones. Siempre estando atenta
a las tendencias del sector. Tomando seriamente estudios y anélisis como los del
gobierno americano que pronostican para este sector temas como el siguiente:

A medida que la capacidad de los canales de transmisién y recepcién de datos
aumente, la velocidad de conexion dejara de medirse el Kilo Bytes por segundo y
se medira en Giga Bytes por segundo. Con esto serd tal el volumen de
informacion circulando por la red en tan poco tiempo que el concepto de busqueda
de informacion quedara obsoleto. La navegacién (salir a buscar informacion por la
red) ya sera entonces un concepto del pasado, ya que la informacién llegara hasta
los computadores de acuerdo a los parametros que fijen las personas. Sera como
poner una red de pesca en un rio de informacion que atrapara solo aquella
informacion que nos interesa y que clasificamos en nuestros parametros o filtros.
Por esto estaremos preparados para cambios como los anteriormente descritos a

traves de una constante innovacién y mejora de nuestro servicio.

B. SE PASA DE UNA TECNOLOGIA OBLIGADA A LA ALTA TECNOLOGIA
CON ALTO IMPACTO

La tecnologia utilizada por Interéxito permitird producir y desarrollar todas las
actividades de la empresa con una gran eficiencia y precisién. Ademas seremos
impulsores de esta tendencia mostrando la tecnologia de forma amigable, atil y
didactica. De tal forma de acercar a todas las personas a esta herramienta con un

inmenso potencial de aplicacion.
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C. SE ESTA PASANDO DE UNA ECONOMIA NACIONAL A UNA
ECONOMIA MUNDIAL

Estamos conscientes de esta tendencia y la impulsamos, pues Internet se
convierte en un medio de comunicacion Interactivo a muy bajo costo. Ademas el
Know How adquirido en este sector nos permite proyectarnos hacia futuros

desafios de trabajos para otros paises, sobre todo en lo a contenido se refiere.

D. SE PASA E UNA VISION DE CORTO PLAZO UNA VISION DE LARGO
PLAZO

El tener una vision estratégica alimentada por el anélisis de tendencias nos
permite proyectarnos a un largo plazo con una orientacién clara y una mision que

nos mantiene sobre la senda de la excelencia del servicio.

E. SE ESTA PASANDO DE LA CENTRALIZACION A LA
DESCENTRALIZACION

La descentralizacién es una necesidad para el éxito de nuestra empresa, pues
sOlo dando a los empleados una plana autoridad y responsabilidad sobre sus
funciones se podrad obtener los resultados esperados de los mismos,
permitiéendoles asi que desarrollen y potencien su capacidad innovadora y se

aumente el compromiso con la empresa.
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F. SE ESTA PASANDO DE LA AYUDA NACIONAL A LA AUTOAYUDA

El espiritu empresarial nos lleva a creer firmemente que los éxitos del futuro
dependen exclusivamente de nuestros esfuerzos. Estos llegaran en la medida que
S€amos capaces aprovechar las oportunidades del mercado donde el gobierno
solo cumpla un mero rol de regulacion y que permita tener una economia estable

donde se fomente el libre mercado y el Estado se encargue de hacer cumplir las
reglas del juego.

G. SE ESTA PASANDO DE LA DEMOCRACIA REPRESENTATIVA A LA
DEMOCRACIA PARTICIPATIVA.

A través de Internet pretendemos hacer participar a todos los miembros de la
empresa y clientes en la toma de decisiones importantes que los afecten. Ya que
solo un trabajo en equipo, donde todos aporten su grano de arena se podra estar

cada dia mas cerca de nuestra mision.
H. SE ESTA PASANDO DE LA JERARQUIA A LAS REDES

Dada la gran necesidad de la empresa por contar con gran un intercambio de
informacion entre sus miembros y compartir recursos de forma eficiente, se busca
un desarrollo horizontal de la empresa que permita promover la comunicacion,
para que esto se refleje en mejoras para nuestros clientes y en los resultados de
Interexito.

L. SE ESTA PASANDO DE LA ALTERNATIVA A LA ACCION MULTIPLE
El contar y promover una tecnologia que permite obtener grandes volimenes de

informacién en con un minimo esfuerzo de tiempo y dinero. Ademas aumenta las

opciones de eleccién de los trabajadores de Interéxito y de nuestros clientes. Esto
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permite disponer de mayor tiempo para poder analizar las distintas alternativas y

tomar la decisidon mas conveniente.

J. LA GENTE SE ESTA MOVIENDO GEOGRAFICAMENTE

Interéxito promueve este movimiento de una forma distinta, ya que no sera

necesario un desplazamiento fisico sino un movimiento virtual. Esto permitira a las

e personas a buscar nuevas oportunidades en las grandes ciudades desde su
ubicacion actual. Con esto se podra demandar y ofertar servicios desde y hacia
cualquier lugar del mundo desde un PC conectado a Internet.

L ]
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X. CONCLUSIONES
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A la luz de los resultados del trabajo de investigacion y de la realizacién de este

proyecto, se puede llegar a las siguientes conclusiones:

El proyecto es rentable para distintas tasas representativas de distintos escenario
(optimista, pesimista y normal)

Las tasa son representativas de la realidad y se obtuvieron mediante el uso del
metodo del CAPM y mediante las sensibilizaciones de la tasa libre de riesgo con
los posibles betas.

Ee TASAS
13,77 14,53 15,27 TIR
'VAN Escenario Normal | 38.358 34.859 31.683 28%
'VAN Escenario Pesimista | 21.018 18.336 15.909 22%
VAN Escenario Optimista | 54.432 50.186 46.324 34%

Es importante destacar que dada la estrategia comercial de la empresa, de
mantener un servicio de excelencia, el principal indicador de esta gestion son los
términos de contratos. Ya que estos reflejan la conformidad de nuestros clientes
por nuestro servicio lo que nos permitird mantener el precio y por ende la
participacion de marcado.

En los tres casos anteriores tenemos una tasa de retorno superior al costo

alternativo del capital lo que confirma la rentabilidad del proyecto.

Para concretar este proyecto se requiere de una inversién de 12.403 U.F. y el
valor de venta de la empresa al décimo afio alcanza un valor monetario de (para el
escenario normal) de 331 209 U.F.

Esto demuestra que la empresa cumple plenamente con su funcién econémica y

también cumple con su funcion social , ya que el beneficio directo que produce

esta tecnologia para mejorar la calidad de vida de sus clientes y de toda la
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sociedad donde estd inserta, marcaran un cambio en la forma de interaccion
interpersonal. Sobre todo evitando el desplazamiento fisico par acceder a un

determinado servicio 6 para obtener algln tipo de informacién.

Lo gue ahora es una novedad tecnoldgica, pronto sera indispensable para las

personas y empresas. Para cuando esto ocurra estaremos listos para brindar
nuestro servicio a quien lo solicite
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Perfil de los Usuarios Internet<br. . Internet en el Mundo (en millones) http:/fwww_its-intl_com/biznet/statistice/stats(i3 himl

®
Usuarios de Internet en el Mundo
(en millones)
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Perfil de los Usuarios Internet<br> - Usuarios de Internet por Paises

hitp.//www.its-intl. com/biznct satistics'staesd haml

e

e
B e e

Negocios en Internet

Usuarios de Internet por Paises

Pais

Estados unidos
Canada
Francia
Austraha
Japén
Alemania
Gran Bretafia
Finlandia
Tarwan

Italia
Republica Checa
Corea del Sur
Sudafrica
Austria
Suecia
Holanda
Rusia

Nueva Zelanda
Israel

Suiza

Espafia
Noruega
Irlanda

Brasil

Bélgica
México

Chile

Ecuador
Dinamarca
Islandia

Peni
Argentina

Usuarios

58.500.000
9.750.000
4.095.000
3.900.000
3.770.000
3.575.000
3.055.000
1.332.000
1.170.000
1.040.000

975.000
975.000
910.000
845.000
845.000
845.000
845.000
780.000
651.000
650.000
520.000
442.000
344,000
338.000
279.500
260.000
208.000
175.000
153.000

99.200

91.000

33.000

Poblacion

269.444.000
29.680.000
58.333.000
18.057.000

125.351.000
81.922.000
58.144.000

5.126.000
60.000.000
57.226.000
10.251.000
45.314.000
42.393.000

8.106.000

8.819.000
15.575.000

148.126.000

3.602.000

5.604.000

7.224.000
39.674.000

4.348.000

3.554.000

161.087.000
10.159.000
92.718.000
14.421.000
11.699.000

5.237.000
271.000
23.944.000
35.219.000

Usuarios en
porcentaje de
poblacion

21,71%
32.85%
7,02%
21,60%
3,01%
4,36%
5,25%
25,99%
1,95%
1,82%
9,51%
2,15%
2,15%
10,42%
9,58%
5,43%
0,57%
21,65%
11,49%
9,00%
1,31%
10,17%
9,68%
0,21%
2,75%
0,28%
1,44%
1,50%
2.92%
36,61%
0,38%
0,16%
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Perfil de los Usnarios Internet http:/fwww. its-intl.com/biznet/statistice/stats0 1. html

o
Negocios en Internet
Perfil de los Usuarios de Internet

Escolares 3,50%
Universitarios 48.20%
Cientificos 1.50%

® Funcionarios 3.30%
Empleados 32,60%
Independientes 8.70%
Otros 2.20%
Fuente: Price Waterhouse, 1997
Independisntes e Escolares

@

Empleados Universitarios

Einformation Technology

Funcionarios e
Clentificos Solutions, 1997
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Perfil de los Usuarios Internet<br> - ; Que busca el usuario en Internet? hitp-/www _its-mt] com'biraet sahency sl iml

]
Negocios en Internet
¢ Que busca el usuario en Internet?
Informacion de productos  55%
Informacion sobre empresas 60%
o Otro tipo de informacion 73%
Compra de productos 14%
Curiosear y explorar 0%
Curiosesr v
explorar
Compra de
productos
Otrotipo de |
st ~|
L ] il
Informacion sobre
empresas
Infarmacion de
productos
0% 20% 40% B0% 80% 100%
Einformation Technolooy Lsuarios
Sohtions, 1997
Fuente: Forrester Research, 1996
= 1
&
lofl
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Perfil de los Usuarios Internet<br...et (en miles de millones de ptas.) hrtp/fwerw is-intl com/biznet/srarictise/sratm(iE hewnl

H
Negocios en Internet
Lo mas vendido por Internet
L ]
(en miles de millones de ptas.)
Sector 1996 1997 1998 1999 2000
# Produc. informat. 19,6 45,22 98,14 170.8 204
Viajes/Turismo 17,64 38,64 80,08 134,54 221,06
Ocio 11,9 27,16 58,8 102,62 175
Confeccidon 6,44 1246 2282 3276 4508
Regalos/flores 6,3 1442 31,08 54,04 92,12
Comidas/bebidas 5,46 10,92 20,86 31,78 47,04
Otros 5,18 10,5 20,16 30,94 46,06
$ 300
250 +
g
B 200 4
=
]
1=
S 150 4
h—
E
, =
§ 100 ¢
z
° &0 4
0 A :
Produc. informet.  VisjesiTurismo Ocio Confeccidn Regslosiflores  Comidasfbebidas C
Einformation Technology
Solgtions, 1997 o
Iuente: Forrester Research, 1996
-
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Perfil de los Usuarios Internet<br= - Internet por sectorcs http:/fwww.its-int] com/biznet/statistics/stam5 homl

@
Negocios en Int
Internet por sectores
Entretenimiento 19%
Viajes/Turismo 24%
o Productos informaticos 33%
Otros (incl. prod. de consumo) 24%
Entretenimiento
Otros (incl.
prod. de i
CONSLMO)
24%
Productos
informaticos
° 3%
l Einformation Technology Wiajes/Turismo
II Saohdions, 1927 24%

Fuente: Price Waterhouse, 1996
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Perfil de los Usuarios Internct<br> - Modo de acceso a Tnternet

1ofl

Negocios en Internet

Modo de acceso a Internet

Universidad 49,00%
Trabajo 23,00%
Proveedores 21,00%
Mailboxes 7.00%

Maiboxes

Proveedores

Universidad

Einformation Technology

Trabajo Soltions, 1997

Fuente: Price Waterhouse, 1006
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Abstract

This paper presents the results of a study of Internet users in the city of Santiago. A random
sample of 1145 households representing three strata of population was selected. The results
show that the typical Internet user is young, male, highly educated, with a high income
level, connecting to the Internet from the place of work or study, spending most of the time
on-line browsing through the World Wide Web. As far as the use of the Net for commercial
transactions is concerned, only 10% of users have bought something on-line. It appears
from the study that, for the time being, the Internet is more useful as a communication
medium for building relationships and generating leads than it is to buy or sell products.

Introduction

The growth of the Internet has been witnessed in most countries around the world. As of
January 1997 there were a total of 824,791 Internet domains, with 507,513 or 62% of those
commercial domains [Networks Wizards, 1997]. Also, the number of hosts grew from
313,000 in 1990 to 16,146,000 in 1997. If we assume ten users per host as estimated by the
Internet Society, it can be presumed that at this date there are approximately 160 million

people with access to the Net. It is also the case that the Non-US host registration has shown
dramatic growth.
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Nevertheless, despite the broad scope of the Internet, the majority of the studies about
Internet population and demographics have been done considering the US and Canadian
markets only [Cyberatlas, 1997]. Most of these studies attempt to determine the
demographic characteristics, usage, interests and on-line activities of Internet users.
Common findings among these studies are that the use of the Net varies with gender, with
age, and with socioeconomic status. However, they also show that as the Internet is getting
larger, reaching a higher percentage of the US population, the demographic makeup is
changing.

This work has two objectives: 1) to provide information about awareness and usage of the
Internet in the Chilean market, and 2) to identify the demographic characteristics of people
using the Internet in Chile. The generic purpose of this research was to obtain information to

® offer a better understanding of the Chilean Internet market to all the institutions involved in
the development of Internet. The lack of reliable information about the size and

characteristics of Internet users is an obstacle for adopting it as an important platform for
doing business on-line.

Characteristics of the Chilean Market

During the last decade the computer and telecommunication industries have experienced
significant growth in the Chilean economy, positioning the country at the leading edge in
the Latin American context. Actually, the penetration level is 5.04 computers for every one
hundred inhabitants, a very large figure compared to Argentina, which has the second
highest rate of penetration (1.34 per one hundred inhabitants), and well above the regional
average of 1.22. This level of penetration allows the country to have a broad base of

o computers, an environment potentially supportive of the conduct of business over the
Internet. Telecommunications and computers companies have also fueled the growth of the
Internet within companies and households alike. Chile has 15 access providers. It is
estimated that the Net has 40,000 regular paying users and more than 60,000 non-paying
users ["Chile cabalea la tercera ola.", 1996, September]. According to [Network Wizards
(1997)], Chile is ranked 43th in a global context with 15,885 hosts and 891 Chilean

domains (cl). However, these statistics do not consider Chilean companies using the
domains net or com.

In Latin America, the total number of hosts registered is 163,488. Brazil, Mexico and Chile

l are the leaders with 47.19%, 18.25% and 9.72% respectively [Network Wizards, 1997].
Considering the penetration level measured as the number of hosts per inhabitant in
different Iberoamerican countries we find Spain in first place followed by Chile, Uruguay
and Argentina (Figure 1).

° Figure 1

Number of inhabitants per Internet host, Iberoamerican countries

:

Chile 1294
Uruguay 5089
Argentina 5344
Mexico 6794
Brazil 7990
Paraguay 18808

Source : Internet World N°1 in Spanish, Sept. 1996, p.37-41.
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h For a country of 14 million people the use of the Internet offers enormous opportunities for
doing business globally. The Internet allows Chilean companies to reach a huge market.

| According to a recent [FIND/SVP (1997)]study, there are more than 31.3 million Internet

| users in North America alone. The [Intelliquest (1997)] study for the fourth quarter of 1996

} reports finding 47 million American adults using the Internet/on-line services. The Spring

97 release of the Internet Demographic Survey from [CommerceNet/Nielsen Media

Research (1997)] reports that of 220 million people age 16 and over in the United States and
Canada, 23% (about fifty million) are using the Internet, and 17% are using the Web.

| Morgan Stanley estimates there will be 152 million users by the end of the decade [Meeker

& DePuy. 1996]. (See the CyberAtlas site for a comprehensive list of organizations
conducting Internet surveys. Differences in the figures above are most likely due to the

L definition of Internet users that each estimate considers and the time the study was
S conducted, as dramatic increases in the user population are occurring in a matter of months.)

From a business standpoint a key factor fostering Internet growth is the efficiency of the
channel and the low cost associated with access to micromarkets around the world. The
reduction of geographic constraints make the concept of "zero distance” a reality, which is

l very attractive for a country like Chile, especially in relation to the communication Process.
Also, the size of the company becames less important, since the Internet tends to make size
differences less meaningful. As [Jacobs and Clevenger (1997) point out, the Internet offers
a digital environment where marketers can efficiently deliver their message to large or small
groups of actual or potential customers. Nevertheless, marketers must still rely on
traditional media to let their market know where to find them.

From a consumer standpoint the Net allows consumers access to information and products
e that otherwise would not be available to them, or for which access would be Very expensive.
However, by the same token, businesses face a great challenge since they have to react more

quickly to cope with the knowledge consumers possess and the attention they demand when
they buy goods and services.

Another challenge businesses face is to get consumers to attend to their messages. With
other mass media consumers are passively exposed to the message. However, Internet
messages are more difficult to find and easier for the consumer to ignore, unless the
consumer purposefully seeks information about a company or its products. For this reason
brands and incentives will become much more important factors when doing business on the
Net, in order to have the consumer come back again.

Methodology of the Study

To obtain a reliable picture of Internet users in Chile we performed an exploratory survey in

° August 1996 in the city of Santiago. We select a random sample of 1145 households
representing three strata of the population, excluding low income groups, or approximately
45% of the total population. Contrary to most studies done in the US and Canada using an
unrestricted random digit dialed telephone survey, in our study an interviewer personally
visited each household asking questions about the use of computers, knowledge of and
access to the Internet. The field work also allows the interviewer to assess and ask about
socioeconomic and demographic conditions of the subject. We used a stratified

} nonproportional sample dependent upon socioeconomic stratum. The field work was done

: during two weekends in order to find household members at the time they were visited. In
the first phase 1145 households were visited and asked about Internet knowledge,
familiarity with computers, and place of access to the Internet for those who had access. Of
the total sample of 1145 households, 42.1% of the people interviewed did not know what
the Internet was, 27.5% only mentioned that it was something related to computers, and
30.4% knew that the Internet was a global network of computers. Additionally, people were

familiar with computers in approximately 40 percent of the households, using them at home
or in their place of work or study.
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Of the houscholds with access to computers only 81 had a connection to the Internet,
equivalent to approximately 6% of the total sample. The last figure means a penetration
level of about 3% of the total number of households.

To those with access to the Internet a 25-item questionnaire was delivered and picked up a
week later. A completed questionnaire, by a household member older than 17 years, was
returned by 61 households. Through this kind of survey we avoided the bias produced by
telephone surveys, since in Chile people are not used o giving information over the phone
or filling out forms over the Internet.

Major Findings of the Study

The sample of the population of Santiago was classified into three socioeconomic segments.
Thus classification considers several variables such as place of residence, type of home
construction, services available to the household and possessions owned. Segment 1
corresponds to an upper middle class, with an income level that allows them to buy most of
the goods and services they wish. Segment 2 corresponds to a middle class with average
mcome and Segment 3 was the lower middle class stratum. Among all survey respondents

connected to the Internet, 46.9% belonged to Segment 1, 23.5% to Segment 2, and 29.6% to
Segment 3.

With respect to the source of Internet access, the majority of Segment 1 respondents
(67.7%) said they have access to the Internet from home. On the other hand, in Segment 2
the majority of people (58.6%) have access to the Intenet from work and in Segment 3,
most of the people (55.6%) have access from an educational institution. When the question
changed to the place where they usually connect to the Net, more people connect from work
than from home or school (37.7%). Even though some people have access to the Net from
home, they are more likely to access the Internet from the workplace.

More than 60% of users do not pay anything for their connection. This percentage goes up
to about 80% in Segment 3 of the population. Approximately 20% of users pay less than
$40.00 for their connection, and another 20% pay between $40.00 and $100.00.

1.- Demographics of the Chilean Internet population

Figures 2 and 3 shows that 68% of users have university degrees and 13.1% have graduate
degrees. Thus, most Chilean users are highly educated. Only 18% have high school or
technical school diplomas only. Most Chilean Internet users are students, followed by
professionals, entrepreneurs and salaried workers.

Figure 2

Educational level of Internet users

High/technical  193%  83%  223%  18.0%

University 61.3% 75.0% 77.8% 68.8%
Graduate 19.3% 16.7% 13.1%
Figure 3

Internet user's occupation
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o Professional 35.5% 50.0% 16.7% 32.8%
Techmnical 8.3% 5.6% 3.3%
Entrepreneur 16.1% 8.2%
Employee 8.3% 22.2% 8.2%
Student 41.9% 33.3% 55.6% 44.3%
Housewife 6.5% 3.3%

With respect to gender, more than two-thirds of users were male. However, it is interesting
to note that the greater presence of males on the Internet is more representative of Segment
1 and less of Segments 2 and 3. What is surprising is that in Segment 3 the trend is reversed,
with the majority of users being female. This suggests that when Internet becomes adopted

by the majority of the population the demographics will reflect population characteristics
much more closely.

Figure 4

Gender distribution

Male 83.9% 66.7% C444%  689%
Sonle 16.1% 333% 55.6% 31.1%

As Figure 5 indicates, about 40% of users are in the age range 18-23, with an average age of
the users of 27.8. The percentage of Internet users tends to decrease when people get older,

[ ] with only 8.1% of users older than 42. It is interesting to note that in Segment 2 and 3 more
than 50% of users are in the range 18-23. Only in Segment 1 did we find users older than
48. These statistics support the idea that the Internet will be growing at very high rates in

the future since younger people will be Internet-literate and their descendants will be born in
an Internet environment.

Figure 5

Age distribution
| 0- 17 years =E T 5.6% 8.1%
|r 18 - 23 years 25.8% 50.0% 55.7% 39.3%
| 24 - 29 years 6.4% 24.9% 33.5% 18.0%
ir; 30 - 35 years 12.9% 5.6% 8.1%
| 36 - 41 years 29.1% 16.6% 18.0%
| 42 - 47 years 3.2% 8.3% 3.2%

48 and more years 9.7% 4.9%

With respect to income level, in Segment 1 more than 80% percent of users have income
greater than $2500.00 monthly. In Segments 2 and 3, 50% and 100% respectively eam less
than $1200 a month. Income level is measured as net income or take-home pay.

Thus, the typical Chilean user of the Internet is a young, male, highly educated person who
might but does not necesssarily belong to an upper income group. As the Internet market
grows and penetrates more deeply into the middle class the profile of the typical user will
not only change with respect to gender, but also with respect to age and level of education.
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2.- Access, frequency and type of serviced demanded

Figure 6 shows that most of people who connect to the Intemet do so through a Internet
access provider, and a small percentage through an on-line commercial service. However, in
Chile there are very few on-line services and the services they provide are very limited. In
Chile users do not have access to well-known companies such as America Online and

others.
Figure 6

| Type of access to Internet
Accessprovider  83.87%  66.67%  83.33% $0.33%
On-line service 6.45% 25.00% 16.67% 13.11%
Both 9.68% 8.33% 6.56%

Although the majority of people do not pay for connections, this is not the case in Segment
1, in which more than 60% pay for the connection. This percentage drops to 33% in
Segment 2 and zero in Segment 3. When people do not pay for the service, their employer
or other organizations, mainly universities and schools, pay for the connection.

When people in Segment 1 were asked to report their last time of connection , 68% said that
they connected during the previous week. In Segments 2 and 3 this percentage decreased to
0% and 44%, respectively. Additionally, Figure 7 shows duration of connections among

e the three segments. In Segment 1, 80% of people generally stay connected less than an hour,
a percentage that decreases to 75% in Segment 2 and goes up in Segment 3 to 94%. Thus
people in Segment 3 connect with less frequency, but each time they connect they spend
more time on the Net.

Figure 7

Duration of connection to Internet

Less than 30 minutes ~ 35.48% 25.00% 44.44%  36.07%

30 - 45 minutes 16.13% 16.67% 22.22% 18.03%

45 - 60 minutes 29.03% 33.33% 27.78% 29.51%
| 1 - 2 hours 19.35% 8.33% 11.48%
- 2 - 3 hours 8.33% 5.56% 3.28%
, 3 - 4 hours 8.33% 1.64%
| 4 - 5 hours

More than 5 hours

With respect to the applications used at the last time of connection (Figure 8), the majority
of users in Segment 1 named the World Wide Web. In Segments 2 and 3 the most used
application was electronic mail. Segment 3 shows much more use of FTP (File Transfer
Protocol) for downloading computer files than any of the other segments. When people
were asked about the frequency of use of these applications (Figure 9) the most used is the
WWW followed by electronic mail and FTP. Again, Segment 1 shows a high propensity for
using the web, Segment 2 electronic mail and Segment 3 FTP . Since many of the users of

Segment 3 are students, a closer inspection shows that FTP is used mainly for downloading
freeware, shareware and images.
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Figure 8
Applications used at last time of connection

WWwW 64.52% 33.33% 22.22% 45.90%
E-Mail 25.81% 58.33% 38.89% 36.07%
FTP 6.45% 27.78% 11.48%
Others 3.23% 8.33% 11.11% 6.56%
Figure 9

Frequency of use by type of application

Almost never 3.23% 16.67% 22.22% 11.48%
Occasionally 22.58% 8.33% 5.56% 14.75%
Almost always  32.26% 16.67% 16.67% 24.59%
Always 35.48% 33.33% 16.67% 29.51%
oL B e

Never 19.35% 16.67% 33.33% 22.95%
Almost never 19.35% 22.22% 16.39%
Occasionally 12.90% 16.67% 33.33% 19.67%
Almost always 19.35% 33.33% 5.56% 18.03%
Always 29.03% 33.33% 5.56% 22.95%
Never 25.81% 50.00% 33.33% 32.79%
Almost never 22.58% 8.33% 22.22% 19.67%
Occasionally 45.16% 8.33% 16.67% 29.51%
Almost always 6.45% 33.33% 22.22% 16.39%
Always 5.56% 1.64%

It is interesting to notice that in Segments 1 and 2 more than 20% of users connect to the
Net at least once a day. This percentage goes down to 10% for Segment 3. Likewise if we
consider the times people connect in a regular week, about 80% in Segment 1 connect at
least once. This percentage decreases to 50% and 30% for Segments 2 and 3, respectively.
This fact confirms previous findings that suggests that the heaviest users of the Net are in
Segment 1.

3.- Behavior on the Internet

3.1.- Reasons for using the Net

Figure 10 shows the main findings regarding the way people use the Net. Most people
access the Internet for browsing or exploring, mentioning this behavior as a reason for about
80% of the times they connect. This percentage goes up to almost 90% in Segment 1 and
goes down to about 55% of the connections in Segment 3.

The second activity people do is search for information on companies and organizations
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(more than 60% of the time they connect). The third activity, very close (o the second one,
is the search for information about products and services (almost 60% of the time). In fourth
place, we found that in about 50% of the cases people like to look for new things at their
favorite sites. The pattern of behavior found in Chile is very similar to the one found in the
studies done by Commercenet/Nielsen in the USA and Canada.
Figure 10
Behavior of Internet users
® Never 12.90% 25.00% 33.33% 21.31%
v Almost Never 16.13% 8.33% 33.33% 19.67%
Occasionally 32.36% 16.67% 27.78% 27.87%
Almost always 29.03% 41.67% 5.56% 24.59%
Always 9.68% 8.33% 6.56%
Never 16.13% 33.33% 38.89% 26.23%
Almost Never 19.35% 11.11% 13.11%
Occasionally 41.94% 33.33% 38.89% 39.34%
' Almost always 16.13% 16.67% 5.56% 13.11%
: Always 6.45% 16.67% 5.56% 8.20%
Never 51.61% 66.67% 88.89% 65.57%
Almost Never 29.03% 16.67% 11.11% 21.31%
Occasionally 16.13% 8.33% 9.84%
Almost always 3.23% 1.64%
L Always 8.33% 1.64%
® Never  645% O 38.89% 14.75%
Almost Never 6.45% 8.33% 5.56% 6.56%
Occasionally 35.48% 8.33% 16.67% 24.59%
Almost always  22.58% 50.00% 22.22% 27.87%
Always 29.03% 33.33% 16.67% 26.23%
Never 3226%  33.33%  6L1I% 40.98%
Almost Never 9.68% 11.11% 8.20%
Occasionally 9.68% 25.00% 16.67% 14.75%
Almost always  32.26% 16.67% 5.56% 21.31%
~
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Always 16.13% 25.008% 5.56% 14.75%
Commercial transactions on the Net

As for commercial transactions on the Internet, about 13% of the time people use the net for
purchasing products or services. When users were asked if they have bought products on the
Net, about 11% of them responded positively (see Figure 11). However, no one in Segment
3 has made a purchase through the Internet. Segment 2 appears to be the most willing to buy
over the Intemet. About 70% of the people who have bought on the Net spent between
$12.00 and $50.00 . Nobody spent less than 12 dollars and in about 30% of cases they made
purchases for more than $50.00. To date, the Internet has proven to be an effective means of
communication for companies but it has not proven itself as a successful means for selling

products.
Figure 11

Purchases made via the Internet

no 87.10% 75.00% 100,00% 88.52%
Conclusions

The Internet has become an important new medium available to business. In Chile, its use
has paralleled that of other countries, especially the USA and Canada. The profile of a
typical Internet user is that of a young male, highly educated with a high income level.
However, when the technology reaches other and broader segments of the population the

main characteristics of the typical users, youth and education, will become increasingly less
important.

Although some people have access to the Intemnet from home, particularly the upper-income
segment, they tend to connect from the place of work or study. For the same reason more
than 60% of users do not pay themselves for the connection: their employers, universities or
schools pay for the connections.

Most of the time people spend on the Net browsing or exploring it through the use of the
World Wide Web. Electronic mail and downloading freeware, shareware and images are
others uses very popular among students.

With respect to the exploitation of the Internet for commercial transactions, its use is in its
infancy with only about 10% of respondents reporting that they have bought something via
the Net. For example, in March of this year a new site (cybermarket.cl) was launched that
includes a supermarket, bookstore, drugstore and hardware store. Currently, the site is
visited daily by about 300 people, 15 of whom will register themselves to become clients
and only 6 of whom are buying, mainly from the supermarket. So far there has been no
advertising for the Cybermarket. Most of people who visit the site get to know it through
personal references or recommendations.It is too early to evaluate the performance of the
cybermarket. However, it is interesting to note that people who have bought from the virtual
store repeat their purchases. Thus, as soon as people become familiar with this type of use
of the Net, and also when we can provide clients with a standardized security system for
electronic commerce, we can expect a major increase in online sales.

Currently, even though there is great potential for electronic commerce, in Chile the Internet
is more useful as a communication medium for networking and building personal
relationships
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Dataquest seiiala:

El mercado para PCs en América Latina creci6é un 20%

* Las cifras corresponden al periodo segundo trimestre de 1997.
* Compagq refuerza su liderazgo, mientras Acer e IBM disputan el segundo lugar.

California, Estados Unidos. Con un crecimiento de un 20% terminé el segundo trimestre de este afio para
el mercado de los PCs en América Latina, segiin informes de la firma Dataquest. El crecimiento se deberfa
al aumento en las ventas de computadores portdtiles y de servidores de PC a nivel latinoamericano. Dentro
del rango de los notebooks el mercado creci6 en un 64%, mientras que los PCs lo hicieron en un 221%,
sostuvieron analistas de Dataquest.

Del mismo modo, pafses como Colombia, Venezuela, Chile, Brasil y Perd experimentaron crecimientos
entre un 11 y 75%, con respecto al mismo perfodo de 1996. Por otra parte, Dataguest precisé que los
cambios en la forma de hacer negocios a nivel mundial como por ejemplo, la movilidad de los empresarios,
el mejoramiento de la infraestructura y la optimizacién de la gestién, hicieron que el interés por la compra
de equipos portdtiles aumentara lo que redund6 en un crecimiento en el 4rea del 64% durante el segundo
trimestre de este afio.

De esta forma, Brasil liderd la venta en los pafses de la regién con 288.000 unidades, seguido por México
con 164.000 unidades, mientras pafses como Colombia crecié en un 60%, Venezuela un 18%, Brasil un
11%, Chile, por su parte creci6 en un 15%, sefial6 Dataquest.

" Los fabricantes nacionales en Brasil contindan creciendo y afectando los porcentajes de mercado de
firmas internacionales. Este modelo podrfa inspirar a empresarios de la regién y podria seguirse en otros
paises también", manifest6 Luis Anavitarte analista de Dataquest para América Latina. Los porcentajes de
crecimiento en los pafses latinoamericanos dejé a Compaq como lider del mercado con un 17.9% del
mercado total, mientras que Acer e IBM se disputan el segundo lugar con un 11.4%, indican las
estadisticas de Dataquest.(Ver cuadro)
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Por otra parte, Dataquest ofrece para empresarios y distrubuidores un sitio en Internet con un programa
latinoamericano de estadisticas, con encuesta a los lideres mundiales y locales de PCs para América Latina
con el fin de ayudar a la gestion de la indutsria latinoamericana del sector en la siguiente direccién: %
hup:/vww. dataguest.com

Crecimiento del mercado PCs en América Latina
Mercado 2T/96|Mercado 2T/97 |Mercado 2T/97 | Crecimiento %
Compagq 14.9% 17.9% 44.1%
IBM 12.8% 11.4% 6.4% .
® Acer 11.0% 11.4% 23.8% i
Otros 61.2% 59.3% 16.0%
Total 100.0% 100.0% 19.8%
Fuente: Datagquest (Agosto,1997)
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Web TV

Un electrodoméstico en Internet

Las grandes empresas de la electrénica, que después del compact disc no han cosechado
muchos exitos, estan buscando desesperadamente un nuevo producto de consumo masivo. Es
asi como ha llegado el primer electrodoméstico a Intemet: la web tv.

Desde septiembre se comercializa en los Estados Unidos, es un sencillo aparato que ocupa la
mitad de espacio que un magnetoscopio,se conecta al televisor y a la linea telefénica, y
permite navegar por la red. Tres razones pueden contribuir al uso de la web TV: el precio, el
precio y el precio. De las 200 6 300 mil pesetas que cuesta un ordenador nos encontramos
con este adaptador al televisor por sélo 40 mil.

. Su instalacion es sencilla. Se conecta al televisor como un video y en 15 minutos esté
funcionando. No hay que escribir nada, la web tv se encarga de configurarlo todo, incluso de
localizar el servidor mds cercano para conectarse. El precié de la suscripcion es similar a la
del resto de conexiones a Internet, 2.500 pesetas mensuales por el acceso ilimitado, sin
embargo la cuenta de la web tv es distinta que las demés y no todos los proveedores ofrecen
este servicio.

Detras de esta nueva tecnologia esta una empresa norteamericana formada por veteranos de
Apple, la Web TV Networks, que consigui6 que Sony y Philips licenciaran su producto.

VENTAS FLOJAS

Hay quien habla de la web tv como "del Internet de los pobres”, la posibilidad de accader a

P Internet de aquellos que no pueden comprar un ordenador. Sin embargo entre los primeros
usuarios abundan los que ya estan conectados a la red y buscan un segundo punto de acceso,
normalmente para descongestionar un ordenador utilizado por varios miembros de la familia.

Las ventas van mas despacio de lo que se preveia. Desde que empezo a comercializarse se
han vendido 100 mil unidades y las fiestas navidefias no han dado el empujon que se
esperaba. Hay quien se apresura a sacar conclusiones asegurando que la web tv sera un
fracaso, niegan la existencia de un publico que no tiene ordenador y que puede estar
interesado en Intemet. En Estados Unidos en el 31 por ciento de las casas hay ordenadores,
mientras que en el 11 por ciento hay una conexién a la red. Los més prudentes afirman que
todos los productos que después han funcionado en ventas han empezado de forma
titubeante. De lo que no hay duda es que entre los primeros usuarios la satisfaccién es total.
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S\ Sony y Philips han apostado por una tecnologia es porque estdn convencidos que
Snconars Intemet genera grados distintos de interés, segmentos de mercado muy
Oferenciados y la web tv es el primer paso para que red de redes sea realmente accesible a
un amplho sector de nuevos usuarios.

UN ORDENADOR ESCONDIDO

Segun los primeros usuarios, después de unos minutos de utilizacién la web tv consigue hacer
ohidar gue se trata de un ordenador. Se da una muy buena fijacién y estabilidad en la pantalla
o=l televisor, y contrariamente a lo que podria esperarse los textos pueden leerse con mucha

comodidad. Es como un teletexto gigantesco, del que se han superado la mayoria de defectos.

La web tv permite navegar por las paginas de Internet, recibir y mandar correo electronico,
@scuchar audio y dentro de poco también abrird las aplicaciones Java. De momento no es
posible ni el chat ni la videoconferencia.

Las actualizaciones se realizan automaticamente al conectarse a la red sin que el usuario
tenga que intervenir.

Con relacién al correo electrénico, permite crear cinco cuentas distintas, que pueden ser

' utilizadas por diversos miembros de una familia. La web tv incorpora también un sistema de
blogueo de determinadas direcciones, con la intencién de que los niflos no puedan acceder a

algunos servicios de Intermnet.

’ SIN ALMACENAMIENTO

El aparato no tiene ningtn sistema de almacenamiento, por lo que tanto el correo electrdnico,
como la lista de direcciones o las opciones seleccionadas quedan almanenadas en el servidor.
Sin embargo se espera poder incorporar pronto un médulo externo con capacidad de 1'8
Gigas y con posibilidad de conectar hasta siete extensiones, entre ellas impresora, modem
mas rapido o mas capacidad de meméria.

Detras de la inofensiva cajita de la web TV se esconde un procesador Orion 4640 de tipo RISC
& 112 MHz y un modem de 33'66 Kbits. Por 10 mil pesetas mas se puede comprar un teclado
nalambrico por infrarojos que permite interactuar en la red tumbado comodamente en el sof4.
También, gracias a un lector de tarjetas de credito que lieva incorporado el aparato, mas

® adelante sera posible el comercio electrénico.

La web tv se mird normalmente desde una distancia de dos metros, cuando la pantalla de un
ordenador esta normalmente a 25 centimetros ello obligara a un cambio de disefio de las
paginas. Algunas paginas webs ya han empezado a ofrecer una versién para web TV.

USA Y JAPON

Dependera del éxito que tenga en Estados Unidos la velocidad de implantacién en otras partes
del mundo. Todavia no hay ningln proyecto de web tv en Europa, pero hace pocos dias la
Web Tv Networks ha llegado a un acuerdo con Fujitsu para desarrollar el sistema en el Japén

Pero la tecnologia de la web tv se va perfencionando. A mediados de enero Web TV Networks
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desveld una nueva tecnologia que permite transmitir por lineas telefénicas convencionales
video a plena pantalla. Video Flash, que asi se llama el sistema, permitird ver espectéaculos de
television, video-clips y publicidad utilizando la web tv

Sera la primera vez que se distribuya una calidad de video aceptable por la red. Video Flash
consigue una compresion de tres a diez veces superior a la que consiguen tecnologias como

MPEG. El sistema que sdlo se utilizara en la web TV podria empezar a comercializarse a
finales de 1997.

INTERNET, TELEVISION DEL FUTURO

P Cada dia aparecen nuevos proyectos que interelacionan la red con la imagen. Televisores
conectados a Intemet, ordenadores con television , video por Internet, todo son variables en la

| misma direccion. La gran expansién de la red se producird en el momento en el que se
simplifique la distribucién masiva de video en tiempo real.

| La cadena de television CNN ya utiliza la tecnologia Intercast de Intel, que permite ver los
programas en el ordenador, pero con la posibilidad de abrir otras pantallas en las que van
apareciendo informaciones complementarias sobre lo que se est4 viendo.La cadena de cable
HBO permite consultar los resumenes de los capitulos anteriores de una serie, que aparecen
simultaneamente a la emisién de un programa.

INTERNET BROADCAST

Sin embargo todos estos sistemas estan modificando el que ha sido el caracter de Internet
hasta ahora. Cada vez son més los servicios broadcast en la red, los que el usuario no ha de ir
a buscar sino que los recibe directamente. En este sentido la web TV favorece una Intemnet
mas pasiva, con un menor grado de interactividad, pero siempre infinitamente mayor que el
que ahora tiene la television. Este tipo de Internet Broadcast tiene unas posibilidades de
personalizacion del producto y de participacion del receptor que hasta ahora no han tenido los
medios masivos de comunicacion.

Para bien y para mal Intemet ya no serd més lo que ha sido hasta ahora.

Antoni Esteve

g DIRECCIONES WEB TV

L 10/07/98 23:24




10V07/98 23:24




Lo Pidme Samerary http:/fwww_aplio.com/ctPhoneSum. htm

R TTO/ PHONE

Overview

Aplio/Phone harnesses the Internet to cut your long-distance bills by up to 95%! It is a small stand-alone device
that enables you and your calling party to talk over the phone using the Internet instead of your traditional long

distance carrier. Aplio/Phone works with any regular phone. No computer, no Internet phone software, no specific
' carriers, no gateways.

Operating Aplio/Phone is very easy. Simply plug your phone into the small desktop unit and plug the unit into the
l wall jack. When you're ready to make a call, simply dial the call as usual. Then once you've established contact
with your party, press one button on the Aplio/Phone and hang up. In about 45 seconds (usually less) your phone

| will ring. You may then continue your conversation. The only difference is that you'll be communicating via the
2 Internet. It's so simple it's almost magic.

Aplio/Phone offers significant advances in sound quality. Unlike Internet telephony software, our advanced
compression technology and dedicated hardware work together to ensure the best voice quality possible.
Aplio/Phone also monitors the level of traffic on the Internet and adjusts the sound quality to give you the highest
quality available. You may experience a slight delay (half a second), similar to the delay you hear on an overseas
call. But the only other difference you'll notice is the drop in your long-distance phone bills!

Since traditional long-distance carriers charge by the minute and Internet Service Providers (ISPs) often charge
only a fiat monthly rate with local access, your savings can be quite dramatic. In fact, you can make a long
distance or intemnational call for the price of a local one. Amazing!

Aplio/Phone is designed for the person or small business that makes frequent long-distance calls between two

points. It's perfect for calling the branch office in Detroit, calling your family in Paris, or calling the head office for
your weekly conference call.

In addition, since your call is now almost free, you can talk as long as you want: for hours and hours, without any
time pressure or phone bill heartburn. You are free to use your phone as you want.

To request more information, click here.
To order the Aplio/Phone, click here.
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~ Information Technology Solutions

Negocios en Internet

, Pre-Estudio de Viabilidad
Publicidad

Con el fin de facilitarle una primera orientacién sobre publicidad a través de
‘nternet y de ofrecerle una respuesta mas personalizada y centrada en sus
intereses particulares, le elaboramos un Pre-Estudio de Viabilidad totalmente
gratuito en funcion de los datos que usted nos proporcione con sus respuestas
a los apartados del siguiente formulario (usted puede afadir o suprimir los

: campos que desee para confeccionar el cuestionario a su gusto):

|

Su nombre: -
Su correo electrénico:—— e e e et i

Datos acerca de su empresa

Qucto o servicio:
ntajas competitivas en los mercados nacionales e internaci

Datos acerca de su publicidad/marketing actual

1of3 17/07/98 1:20
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Medios de publicidad:
Promociones ofertas:
Clientes potenciales:
Clientes actuales/habituales:

Fs
— -

Datos acerca de sus clientes

Perfil: sexo, edad, status social, nacionalidad ...: -
Periodicidad de contactos:

Y Razones por las gue prefiern su producto/servicio:

En gué aspectos coinciden con (1)el perfil del usuario Inte

-

« | I
(1)el perfil del usuario Intemnet

I Datos acerca del proceso de decision de compra de sus clientes

1 En qué forma podria ayudar a sus clientes (actuales/potenciales) la consulta de
comentarios acerca de sus productos realizados por los propios usuarios:
L ]
< IS '
2 Si tuviera un alcance de publicidad ilimitado, ¢ cémo podria aumentar su clientela y en
que paises ?, (siempre y cuando se proporcione al cliente todo el apoyo necesario en su
decision de compra). '
N —
o - N - — N O 4
3 Si tuviera su negocio abierto las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y los 365 dias
~ del afio, ;, como aumentaria su facturacion ?
0 -
« >
4 Qué consecuencias tendria una publicidad:
« que estuviera siempre a su disposicién.
* que nunca le costaria mas de 140 pts/hora.
» que ofreciera informacion clara y extensa acerca de sus productos/servicios,
presentada en forma multimedia: graficos, animaciones, sonido, etc. : |
= que le permitiera a usted reaccionar de forma muy organizada, eficaz y profesional a
los comentarios, sugerencias y quejas de sus clientes.
[
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- |=

5 Qué consecuencias tendria para usted Yy SuU negocio una atencion al cliente que le
permitiera saber en todo momento quiénes acuden a su informacion y cuales son las
cuestiones que mas frecuentemente son objeto de su interés.

[*]

8§

[

6 Por Gltimo, ;Qué venE}as y desventajas cree que tiene Internet para su negocio?

—r e
. B .
-

1 o

-
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Negocios en Internet

Implementacion
Alternativas

En principio hay tres posibilidades de implementar un sistema de venta en Internet:

» Solucién 1: Solucioén con software estandar general; Existen varios paquetes de
software estandar Merchant Server, que permiten la implementacién de un sistema de
forma barata y rapida, como Intershop Online, icat, etc.

» Solucién 2: Solucién con software estandar adaptada a la venta de libros como
Gutenberg. También permiten el establecimiento de un sistema de forma barata y
rapida, sin embargo adaptado a las particularidades de venta de libros.

» Solucién 3: Programacién de un sistema particular. Permite Ia adaptacion detallada del
sistema a las particularidades propias del negocio del administrador de la Presencia.
Pero es lento y poco eficaz, ya que hay que reinventar la rueda.

Costes y beneficios

En general, los costes y beneficios de una implementacion se pueden identificar de la
siguiente manera:

Costes
Beneficios
» Gestion de Contenidos
« Hardware « Aumento de Ventas
« Software « Reduccion catalogos impresos
« Formacién » Reduccion de trabajo de gestién
« Consultoria « Reduccion correo, fax, teléfono
« Aplicaciones « Aplicaciones
« Tiempo de inactividad

Si particularizamos a cada una de las soluciones antes descritas, tenemos:

» Solucién 1: Es la solucién con menos costes de software. Sin embargo, la gestion de
contenido puede ser un problema, ya que, por ejemplo, no lleva incorporado la gestion
de ISBN, lo cual podria demandar el desarrollo de aplicaciones.

Ya que con esta solucion no es posible un alto grado de satisfaccion del usuario. los

beneficios por aumento de ventas y por reduccion de trabajo, costes y material impreso
no seran grandes.

« Solucién 2: Conlleva costes mas altos de software que la solucién 1, ya que no tiene la

misma economia de escala. Sin embargo, todos los otros costes son los mas bajos de
las soluciones presentadas.

Debido a que se trata de una solucion ya implementada y optimizada en el mercado, se
puede aprovechar de la experiencia acumulada. Se trata del acuerdo optimo entre

17/07/98 1:45
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basarse en el trabajo, efectivo, de otros y adaptarse a las necesidades del mercado.
Estudio de Viabilidad de esta Solucion

« Solucion 3: El desarrollo de un sistema particular implica costes muy altos tanto en

concepto de consultoria y desarrollo de aplicaciones como en tiempo de inactividad, lo
ultimo a menudo no tomado en cuenta.

Los beneficios que proporciona esta solucién no son mucho mayores de los de Ia
solucion 2.

En definitiva, la solucién 1 cuesta poco
inicialmente, pero como no satisface a las
necesidades de los usuarios, tampoco genera -
mucho beneficio. La solucién 3 tiene el mejor 2
potencial para adaptarse a las necesidades 2 —
tanto del administrador de la Presencia como  E S o~ ™
del usuario. Sin embargo es un camino largo y 2 € =
doloroso. La solucién 2 lleva a la satisfaccién 0 = E
del usuario, muy cercana a la de la solucién 3, - S @
pero con costes muy inferiores y menos tiempo E
de inactividad.

Costes

La solucion 2 es el mejor compromiso entre precio y flexibilidad, y debido a la consultoria
recogida de experiencias reales ofrece el mas alto grado de profesionalidad. Ademas, si se

dispone del codigo fuente, es posible adaptar la soiucion a lo largo del tiempo a cambios del
mercado y a las necesides reales del administrador y del usuario.

L — — — e e ————————————————— —_— e ———
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FOLLETO DESTINADO A LOS JOVENES QUE BUSCAN
VELOCIDADES DE CONEXION

; ¢ Buscas rapidez en Prueba con Interéxito y
tu conexién Intemnet ? notaras la diferencia.

Consulte planes y
asesorias al 366 00 00
www.interexito.co.cl




AFICHE DESTINADO AL MERCADO DE LAS PYME

Con Interéxito, asi andéra su empresa
por la supercarreterd de Ja informacion.

“

Consulte por planes y
asesoria al 336 00 00

www.interexito.co.cl




o Elemento entregado al momento de la contratacién
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CONTRATO INTEREXITO - “EMPRESA XXXX”

En Santiago de Chile, a de de 1998, entre Empresa “INTEREXITO”,
RUT 92.580.000-7, representada por el Sr. Diego Téllez, boliviano, ingeniero comercial,
cedula nacional de identidad N° 14.532.14024-7, ambos con Domicilio en Vicufia Cifuentes
piso 2. Providencia, Santiago; y XXXXX Computacion Lida., en adelante “Multisoft”,
RUT 78.112.170-3, representado por Don Francisco De Castro Mackenna, chileno, casado,
factor de comercio, cédula nacional de identidad N° 6446040-4, ambos con domicilio en
J.J.Aguirre Luco 1378 Huechuraba, Santiago, se ha convenido en el siguiente contrato:

PRIMERO: OBJETO DEL CONTRATO.
La Empresa Interéxito, sociedad proveedora del servicio de Internet ha convenido con

Multisoft, empresa representante de computadores sin marca, para que esta entregue

preinstalado el software de navegacién de Interéxito en cada uno de los computadores que
venda o distribuya.

Interéxito, como contraprestacién, otorga por el presente, un mes libre de cargo fijo por el

acceso a la red Intemet, a todos los clientes que compren computadores de la empresa
Multisoft que cuenten con el software preinstalado.

SEGUNDO: OBLIGACIONES DE LAS PARTES.
Seran obligaciones de Multisoft las siguientes:

a) Instalar efectivamente el software de navegacién de Interéxito, en cada uno de los
computadores sujetos al presente contrato.

b) Entregar trimestralmente a Interéxito la estimacién de ventas mensuales de equipos .

¢) El cargo de cualquier mes libre de cargo fijo (adicional a los meses especificados en

este convenio) que el Distribuidor requiera para sus clientes, definiéndose su precio
en UF igual a 1.25

d) Disponer en su Sitio Web, de un link directo al Sitio Web de Interéxito.

€) Facilitar sus equipos de venta dando apoyo a las gestiones de marketing de Interéxito
que asi lo requieran.

f) Dar exclusividad a Interéxito en la distribucién del servicio Internet en sus equipos.-



Seran obligaciones de Interéxito las siguientes:

a) Otorgar a todos los clientes que adquieran un computador “Multisoft **, un mes libre
del cargo fijo mensual del plan de trafico Ilimitado Interéxito. Se deja expresa
constancia que los cobros hechos por concepto de Servicio Local Medido, serin de
responsabilidad de cada cliente.-

b) Otorgar un mes adicional, libre de cargo fijo, a todos aquellos clientes “Multisoft ”

que contraten el Servicio, durante la vigencia del presente contrato y hasta un mes
despues de vencido el mismo.

¢) Apoyar a Multisoft en el esfuerzo publicitario dirigido a la difusién de la promocién
Interexito.

d) Pagar a los gjecutivos de venta Multisoft, la misma comisién que aun ¢jecutivo de
Interéxito.

€) Insertar dentro de la pagina web de Interéxito, en “Servicio para Abonados”, un
“link™ al Sitio Web de Multisoft..

CUARTO: VIGENCIA Y DURACION DEL CONTRATO

El presente contrato tendra una vigencia de 24 meses a contar desde la fecha de suscripcion
del mismo, el que se entenderé renovado automaticamente por periodos iguales y en forma
sucesiva por periodos de un afio, a menos que alguna de las partes manifieste su voluntad
de no perseverar en el contrato, para lo cual deberd enviar una carta certificada a la otra

parte, con una anticipacion de 45 dias corridos a la fecha de termino del contrato o alguna
de sus prorrogas.

Sin embargo de lo anterior, las partes podran poner termino anticipado al presente contrato,
si alguna de las partes no cumple con una o mas de sus obligaciones establecidas en el
mismo, para lo cual, la parte diligente debera enviar a la otra una comunicacién escrita por
carta certificada, dirigida al domicilio de la otra, manifestando su decision de poner término
al contrato, con una anticipacion minima de 45 dias.

QUINTO: CONFIDENCIALIDAD.

Las partes y sus dependientes deberan mantener en absoluta reserva toda informacién que
obtenga de la otra o que ésta le proporcione en virtud de este contrato. Bn consecuencia, no
podra usar o copiar dicha informacién confidencial, excepto para el proposito de este contrato
© cuando haya sido requerida por la autoridad competente. Tampoco podra revelar o
comunicar o causar el que sea revelado o comunicado o permitir de cualquiera otra manera
que de origen a que se pueda disponer de tal informacién confidencial por cualquier otra
persona que no sean sus directores, empleados, agentes, contratistas, o representantes a
quienes su conocimiento sea necesario para los propdsitos del presente contrato.

e
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Las partes deberdn adoptar y observar que los procedimientos se adecuen a proteger la
miformacién confidencial de las mismas, y, sin limitar la generalidad de lo anterior, debe
asegurar que cada uno de sus directores, empleados, agentes y representantes a quienes la
mformacién confidencial les sea revelada, para los propdsitos de este confrato, esta sujeto a la
obligacion de confidencialidad establecida en el inciso primero de esta clausula.

Las partes sélo podran revelar la informacién confidencial de la ofra y previa comunicacién a
ella, sdlo en las siguientes circunstancias:

1.-Si es entregada a cualquier profesional que trabaja para ella en el grado necesario que

permita a esa persona proteger o cautelar los derechos o intereses de la Empresa, conforme a
esle contrato.

2.-Cuando la ley lo requiera. en el entendido que la primera parte haya notificado a la otra.
3.-Con el consentimiento de la otra parte.
4.-Por requenmiento de Autoridad competente hecho en conformidad a la ley.

Esta obligacion de confidencialidad no cesard en caso alguno, afin cuando cesen los efectos
del presente contrato.

SEXTO: EJEMPLARES

El presente conirato se firma en dos cjemplares de igual tenor, quedando uno para cada
parte.

Firma Interéxito Firma Multisoft
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> BIENVENIDO A INTEREXITO

Queremos darle la mas cordial bienvenida, y asegurarle que a través de Interéxito usted cuenta con la mejor
alternativa para explorar y conocer el universo.

Con la Promocién Equipos Interéxito* usted podra conectarse a Internet y navegar durante el periodo de su
promocion, sin pagar el costo fijo mensual. Ademéas podra contar, gratuitamente, con una casilla de corren
electronico para recibir o enviar mensajes a cualquier lugar del planeta.

*La promocion no incluye SLM (Servicio Local Medido) por concepto de uso de Internet. Este valor es
facturado a través de su Compaiiia Telefonica Local.

» ¢COMO HABILITAR SU PROMOCION?

En el interior del sobre encontrara un Manual de Habilitacién mediante el cual usted, siguiendo cada uno de
los pasos, podra conectarse a Internet de una forma facil y rapida. La promocién comienza a correr

en el momento en que usted habilita sus claves de acceso (de la forma como lo indica el manual), y
tiene duracion limitada.

> ¢COMO EVITAR PERDER LA CONEXION UNA VEZ FINALIZADA LA
PROMOCION?

Usted, “antes que expire su promocion” lame al 362 2222, y consulte por nuestras tarifas, o véalos en nuestra
pagina www.interéxito.co.cl en nuestra seccién Servicios Internet: Planes Hogar y Planes Empresa.

Interéxito le ofrece planes orientados a personas o empresas. Elija el servicio plan que mas se ajuste a sus
necesidades y contratese a Interéxito o envienos un correo electrénico (email) a ventas@interéxito.co.cl
solicitando su contratacién. Tenemos la tecnologia méas rapida y avanzada del mercado.

I te:

Al momento de solicitar la contratacién, a alguna de nuestras ejecutivas o via email, es “necesario” que usted

informe que es un usuario de la “Promocién Equipos Interéxito” ¥ que, por lo tanto, usted ya cuenta con una
q po po

casilla de correo electrénico. De esta forma evitara que eliminemos su cuenta y le creemos una nueva diferente
a la actual -

» BENEFICIOS DE CONTRATACION

Tecnologia de dltima generacién

Primer mes libre del cargo fijo

Menores costos de conexidn SLM de acceso a internet
Innovacion permanente en servicios
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» INFORMACION

El servicio de atencién a clientes posee cobertura solo para Santiago v estd a su servicio todos los dias del afio
hasta las 24 hrs.

+ Contratacién y consultas comerciales - 362 22222

Servicio al Cliente
Interéxito



