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JUSTIFICACION

El cliente es el activo principal de toda organizacién y de toda nacion, ya que a traves
de él se logran los ingresos por ventas que requieren que las empresas para
sobrevivir y crecer en el largo plazo, ingresos, que permitan mover el aparato
econdémico en toda sociedad, los proveedores tienen para quiénes producir, los
trabajadores logaran subsistir con sus remuneraciones, el Estado genera rentas por
los impuestos de las ventas, la competencia desarrolla productos con mayor calidad,

los inversionistas alcanzan rentabilidades y el cliente satisface sus necesidades.

La tecnologia y la innovacion avanza sin limites en el mundo, en especial en el
campo del disefio de teléfonos celulares y las promociones de las operadoras de
telefonia movil; asi en cada esquina y en cada lugar del mundo y del Ecuador se
puede encontrar a una persona conversando por este medio, escribiendo un
mensaje, tomando fotos, cantando una cancién, contestando su e-mail, o
simplemente recibiendo un recordatorio. Pero, que provoca el uso de esta
innovacion: la moda, la tecnologia, la rapidez, los negocios, el precio, la publicidad,
etcétera, es importante que para un buen mercaddlogo esta interrogante sea
cuantificada técnicamente, y para conocer los gustos y preferencias del consumidor
en la ciudad de Latacunga, una investigaciéon de mercado facilitard contestar estas
interrogantes, ademas de conocer los perfiles de impacto de venta de productos y
servicios de telefonia que ayudaran a otras empresas latacunguefias a desarrollar

estrategias efectivas de mercadotecnia para colocar sus bienes y marcas.

En el Ecuador operan tres operadoras como son PORTA, MOVISTAR, ALEGRO, y
cada una de ellas tiene estrategias propias, que le permiten captar el niumero de
clientes necesarios para estar en el mercado. Hace algun tiempo alguien se
preguntaba como puede haber en Ecuador mas celulares que personas. Si, mientras

la poblacién del Ecuador se estima en algo mas de 14 millones (con un 30% menor
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de 15 afios), la cantidad de lineas telefénicas méviles o celulares también es de mas

de 14 millones.

Una llamada entre usuarios del mismo operador, en prepago, cuesta normalmente
entre 8 y 9 centavos por minuto en Movistar, dependiendo del valor de la recarga, y
de 11 a 18 centavos en Porta (pero con la opcidén de 1 centavo por minuto llamando
al mejor amigo y 5 centavos a los 10 numeros favoritos). En cambio, si uno llama a
un usuario de un operador diferente al de uno, la llamada cuesta entre 23 y 26
centavos en Movistar y 25 centavos en Porta. Sin embargo, la percepcion de la
mayoria de consumidores es que Porta es mas barato que Movistar, lo cual resulta
ser cierto cuando uno realiza llamadas no solo a su mismo operador sino también a
otros operadores y a teléfonos fijos en base a la proporcion de mercado que cada
uno de estos operadores tiene.

Este fendmeno responde a la baja cobertura de las lineas telefénicas fijas, menor al
15%, que mas que a la accidentada geografia del pais, se debe a las bajas
inversiones de las empresas publicas de telefonia fija, que llevd a convertir a la
telefonia celular en la Unica opcion en la mayor parte del territorio nacional. Ahora
con la fusibn de estas empresas en la CNT (Corporaciéon Nacional de
Telecomunicaciones) que tiene el 90% del mercado de lineas fijas, que ademas tomd
el control del operador movil estatal Alegro, se han incrementado las inversiones en

cobertura pero seguramente se apalancard en la tecnologia movil de Alegro.

Sin embargo, mas alla de la falta de lineas telefonicas fijas, la barrera del 100% se
alcanza porgue un importante grupo de la poblacién cuenta con mas de una linea
celular. ElI 7% del total de las lineas corresponde a datos y el 25% de los usuarios
cuenta con al menos dos lineas celulares. Estos valores nos pueden llevar a inferir

gue en Ecuador existen cerca de 9 millones de usuarios de telefonia celular.

De estos 9 millones, 3.5 tiene dos o mas lineas telefénicas, comportamiento que se
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nota mas en los niveles socioeconémicos medio bajos y en el rango de edad mas
joven, y corresponde casi en su totalidad a lineas prepago. La razon que lleva a esto
es el alto costo de las llamadas entre operadores, que incentiva a que mucha gente
tenga una linea con cada operador para, dependiendo del destino de su llamada,
escoja con cual de sus lineas la realiza. En Ecuador no existen al momento teléfonos

con dos SIMs homologados, sin embargo, se encuentran facilmente en el mercado.

Con todas estas razones, es aun mas importante analizar la conducta del
consumidor en nuestro medio, porque permite conocer las estrategias de focalizacion
y de innovacion en mercadotecnia: precio, plaza, promocién y publicidad que aplican
las operadoras de telefonia movil y que cada dia mas usuarios la utilizan generando

grandes beneficios econémicos para las empresas.
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RESUMEN EJECUTIVO

El Capitulo I.- Proyecta dar un preambulo al lector sobre el analisis y estudio del
comportamiento de los usuarios de telefonia celular que residen en la zona urbana
de la ciudad de Latacunga, permitiendo determinar la conducta de consumo y
preferencia en la compra de las determinadas marcas de celulares y los motivos de
uso de los servicios de telefonia movil de cualquiera de las tres operadoras en el
Ecuador cuyos nombres comerciales conocidos por los usuarios son: Porta,
Telefénica Movistar y Alegro (CNT); factores que son componentes del modelo de
mercadotecnia utilizado por este tipo de empresas, para vender el servicio de mayor
consumo mundial: la telefonia mavil, y colocar el producto mas innovador de los

ualtimos siglos: el celular.

El Capitulo Il.- En este capitulo se ha desarrollado el diagnostico situacional del
medio externo que rodea al servicio de telefonia celular en la zona urbana del sector
urbano de la ciudad de Latacunga, a fin de establecer las oportunidades y amenazas
en base al analisis de los factores econdmicos, demograficos, politico — legales,

tecnoldgicos, socio culturales y ecoldgicos.

Este andlisis esta realizado en base a datos estadisticos de los ultimos dos afos en

el Ecuador, a través de estadisticas obtenidas del Banco Central del Ecuador.

El Capitulo Ill.- Se desarrolla el estudio de mercado en una busqueda del analisis
de las preferencias que tiene los usuarios de la zona urbana de la ciudad de
Latacunga, a través de la recopilacion, tabulaciéon y procesamiento de informacion
relevante para la identificacién de preferencias, que permitirAn determinar cual es el
comportamiento que tienen los usuarios de estd zona con el servicio de telefonia
celular, consiguiendo asi determinar el grado de posicionamiento y beneficios que

generan las operadoras en este medio.
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El Capitulo IV.- El desarrollo de este capitulo se basa en el andlisis de la estructura
de marketing de las tres operadoras que funcionan en el Ecuador como MOVISTAR,
PORTA y ALEGRO, a fin de determinar las estrategias de precio, plaza, promocion y

producto que utilizan para poder ofrecer mejor servicio y incrementar sus ganancias.

El Capitulo V.- En este capitulo se desarroll6 el perfil del usuario de telefonia celular,
a través de realizar el analisis de la macro segmentacién asi como de la micro
segmentacion, estableciendo la dimension de funciones, de tecnologia, y de
compradores, para las cuales los miembros del segmento de mercado utilizan el
celular, en base a los datos obtenidos en el capitulo anterior de la investigacion de
mercado. Ademas se llegd a establecer el nivel social cultural que poseen los

usuarios de telefonia celular en la zona urbana de la ciudad de Latacunga.

El Capitulo VI.- Este capitulo se torna importante ya que en él se desarrolla el
modelo de conducta del consumidor de telefonia celular en la ciudad de Latacunga,
buscando establecer en la Matriz, el perfil del consumidor, deseos de consumo,
satisfactores de consumo, medios de impacto publicitario, uso real del producto,
preferencia de compra, influencias de compra e indicadores de evaluacion del
mercado, que permitiran tener un modelo que las empresas del medio deberan tomar
en cuenta para otorgar el servicio con altos niveles de eficiencia y eficacia, de

manera que satisfagan la necesidad del consumidor final.

La Capitulo VII.- En su dltimo capitulo, se presenta las conclusiones vy

recomendaciones del presente proyecto.
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CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1. INTRODUCCION

El analisis y estudio del comportamiento de los usuarios de telefonia celular que
residen en la zona urbana de la ciudad de Latacunga, permite determinar la
conducta de consumo y preferencia en la compra de las determinadas marcas de
celulares y los motivos de uso de los servicios de telefonia mévil de cualquiera de
las tres operadoras en el Ecuador cuyos nombres comerciales conocidos por los
usuarios son: Porta, Telefénica Movistar y Alegro (CNT); factores que son
componentes del modelo de mercadotecnia utilizado por este tipo de empresas,
para vender el servicio de mayor consumo mundial: la telefonia movil, y colocar el

producto mas innovador de los ultimos siglos: el celular.

El presente proyecto contendra el marco tedrico que define las bases cientificas
en las que se sustenta el modelo de conducta del consumidor de telefonia celular,

a través del siguiente proceso:

e Determinar el diagnéstico de la situacion actual del entorno econdémico,
social, politico — legal, tecnoldgico y demografico del pais y de la ciudad de
Latacunga, a fin de establecer las amenazas y oportunidades del medio
ambiente de referencia.

¢ Realizar un estudio de mercado dirigido al segmento que comprenden los
jovenes entre los 15 y 29 afios de edad, que residen en la zona urbana de
la ciudad de Latacunga.

e Desarrollar el analisis del mercado local y nacional de telefonia movil para
establecer las ventajas competitivas de cada operadora y su impacto de
mercadotecnia para el consumidor; mediante el disefio del perfil del

usuario de telefonia mévil en el sector de andlisis.



e Establecer las caracteristicas principales del segmento de mercado y sus
motivos de compra.

e Estructurar el modelo de conducta del consumidor para formular el grado
de impacto de las estrategias de marketing que utilizan estas importantes

compainiias internacionales y nacionales de telefonia celular.

Este proceso de andlisis y de estudio permitirh observar si el cliente es el activo
principal de toda organizacién y de toda nacion, ya que a través de él se logran
los ingresos por ventas que requieren las empresas para sobrevivir y crecer en el
largo plazo, ingresos que permiten mover el aparato econémico en toda sociedad,
los proveedores tienen para quiénes producir, los trabajadores logran subsistir
con sus remuneraciones, el Estado genera rentas por los impuestos de las
ventas, la competencia desarrolla productos con mayor calidad, los inversionistas

alcanzan rentabilidades y el cliente satisface sus necesidades.

La tecnologia y la innovacion avanza sin limites en el mundo, en especial en el
campo del disefio de teléfonos celulares y las promociones de las operadoras de
telefonia movil; asi en cada esquina y en cada lugar del mundo y del Ecuador se
puede encontrar a una persona conversando por este medio, escribiendo un
mensaje, tomando fotos, escuchando y cantando una cancion, contestando su
correo, o simplemente recibiendo un recordatorio. Pero, que provoca el uso de
esta innovacion: la moda, la tecnologia, la rapidez, los negocios, el precio, la
publicidad, etcétera, es importante que para un buen mercaddlogo esta
interrogante sea cuantificada técnicamente, y para conocer los gustos y
preferencias del consumidor en la ciudad de Latacunga una investigacion de
mercado facilitara contestar estas interrogantes, ademas de conocer los perfiles
de impacto de venta de productos y servicios de telefonia que ayudaran a otras
empresas Latacunguefias a desarrollar estrategias efectivas de mercadotecnia
para colocar sus bienes y posicionar sus marcas.

Pero a través de un andlisis a las operadoras existentes en el pais se podra
establecer cuales son sus lineas de mercado, estrategias y metas que tienen que

cumplir, es por eso que con la planificacion de marketing estas buscan adentrase



mas en el mercado ecuatoriano, por ejemplo utilizando frases como “Recorta lo
que pagas, no tus amigos. Otra operadora, US$0.10, con so6lo 10 amigos. Tarifa
Telefénica Movistar, US$0.08, con mas de dos millones y medio de personas.”
Este es el tema de una de las Ultimas campafas de comunicacién masiva que la
compafiia Movistar ha lanzado para retar a Porta, lider del mercado de telefonia
movil, quien actualmente cuenta con una base de 7.090.448 de usuarios que
representa una participacion de mercado de 69,56%. Probablemente, el objetivo
estratégico de Telefénica Movistar fue incrementar su participacion de mercado
que actualmente es de 25,72% con 2.621.400 de usuarios. La estrategia de
atacar al lider de mercado (Porta) por las empresas retadoras (Telefénica
Movistar y Alegro (CNT)) es peligrosa, pues no se puede conocer con certeza la
reaccion del atacado y no podria hasta acarrear disputas legales. Sin embargo, la
misma estrategia también podria llegar a ser muy rentable sobre todo si se logra
detectar algunas de las debilidades del lider para atacar y con esto se consigue
aumentar la participacion de mercado y las utilidades. Telefonica Movistar esta
apelando a la publicidad comparativa que es una estrategia de marketing que
sirve para demostrar que un producto o servicio es mejor que la competencia.

Dicha comparacion puede ser explicita o implicita. *

Algunos estudios aseguran que el uso de la publicidad comparativa produce
efectos positivos en lo que se refiere a recordacion y posicionamiento de la
marca, actitud hacia la misma, la intencion de compra y hasta la compra en si
misma. Ademas, este tipo de publicidad es beneficiosa para los consumidores
pues les permite comparar distintas ofertas de mercado. Por ejemplo, las dos
Gltimas camparfias de Telefonica Movistar, la ya mencionada y la de “La Tarifa
Tricolor”, orientadas al segmento prepago, enfatizan implicitamente una
comparacion con “otra operadora” en donde siempre aparece el color “rojo” con
una oferta costo/beneficio superior a la del lider del mercado. La estrategia es de

precios mas bajos por la obtenciébn de mayores beneficios para el segmento
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mencionado. Como consecuencia de la Ultima campafia de Telefénica Movistar,
Porta responde usando al personaje que ha venido siendo parte de su campafa
comunicacional, “el Cholito”, quien nos “hace las cuentas” y demuestra que no
existe tal ahorro con la “otra operadora” de color “verde”, o sea con Telefonica

Movistar.

Es importante recordar que éste es un mercado en crecimiento, muy rentable y de
una rivalidad extrema. Por lo tanto, el lider no puede olvidar que ademas de
ampliar el volumen de su mercado también le conviene defenderse de los ataques
de sus competidores y por eso la respuesta del contraataque para no permitir que
debiliten ninguna de sus posiciones. En este caso especifico, esta defendiendo el
segmento prepago que representa un 88% del total del mercado, pues el retador,
Telefonica Movistar, podria estar avanzando poco a poco pero a paso firme no
sélo en el segmento prepago sino también en el pospago.

En julio del 2005, Alegro (CNT), cuya participacion de mercado al 2008 fue de
4,73% con 482.090 de usuarios, intentd debilitar a Porta citando irregularidades
en su facturacion. Porta respondi6 directamente a la campafa “malintencionada
de Alegro (CNT)” como ellos asi mismo lo expresaron en una publicacién en su
pagina Web y en otros medios, acerca de la verdad de la facturacion. Alegro
(CNT) decidio retar al lider pero éste respondié rdpidamente para contrarrestar
dicha publicidad negativa. En ese entonces, la Comision de Defensa del
Consumidor del Congreso establecié que las tres operadoras moviles habian
incumplido la Ley de Defensa del Consumidor. Si una compafia no puede estar
segura de que puede salir bien librada y hasta ganar la batalla, mejor que ni la

empiece, pues los resultados pueden ser perjudiciales.

Si busco guerra, guerra puedo encontrar. El éxito de este tipo de estrategias
depende de una buena mezcla de una serie de variables que deben manejar tanto
el lider del mercado como las empresas retadoras. Adicionalmente, dicho éxito
también obedecera a la respuesta que vaya a recibir del lider del mercado y de

las empresas que cuenten con la capacidad financiera para realizar las



inversiones necesarias para competir de manera eficiente dentro de la industria

en cuestion. ?

Primero, la disputa frontal fue con los hombrecitos 0 amigos, pero hace dos
meses es con las bolitas. En ambas batallas publicitarias no ha faltado el verde y
rojo de las telefénicas Movistar y Porta. Y de ello, la inversion publicitaria resultd
triunfante. El afan por llegar a los usuarios de telefonia movil hizo que ambas
empresas invirtieran mas de USD 26 millones en publicidad en los medios de
comunicacién. Todo durante los primeros cuatro meses de 2008, segun lo revela
un informe de Infomedia, division del Grupo Ibope Time Ecuador que monitorea el
pautaje publicitario en el pais. Mas alla de la competencia entre ambas
operadoras, el motivo de la inversidon de ambas telefénicas se explica por su
interés en la renovacion del contrato de operacion en Ecuador para los proximos
15 afios. Sobre todo después de la presion que ejercidé el Gobierno sobre las
normas que las empresas debian cumplir para quedarse en el pais. Esto se
evidencio en abril del 2008, cuando el Presidente de la Republica del Ecuador
Eco. Rafael Correa Delgado, anuncié que una de las telefénicas (Porta) no
seguiria operando en Ecuador, y enfatizé: "Si no llegamos a un acuerdo,
abriremos la licitacion internacional". Entonces las campafas publicitarias se
intensificaron. Las cifras de Infomedia califican a este mes como el de mayor
inyeccion publicitaria, que representd USD 7,7 millones. Porta liderd la suma con
USD 4,4 millones en gastos, mientras que Telefénica Movistar empled $3,4
millones, ya que fue la primera en renovar el contrato de concesion. La otra

operadora obtuvo su renegociacion el 5 de mayo del 2008.

La importancia que tuvo la presion la reconocen Juan Antonio Aguilar y Alfredo
Escobar, Presidente y Gerente de Comercializacion de Porta, respectivamente. Si

la pretension de Porta para el 2008 fue gastar USD 37 millones en publicidad para
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acercar su marca a los mas de siete millones de usuarios, esta cifra les quedo
corta. Alfredo Escobar confirmé que el presupuesto publicitario debio
incrementarse en un 20%, y lo hicieron con la frase "Te siento cerca". "Ademas
tomamos a personajes muy representativos del Ecuador, tal como lo hemos
hecho siempre y con gente joven", precisé el gerente de comercializacion, a
tiempo que precis6 que "las circunstancias los obligaban" a tener una mayor
proximidad con sus abonados. Entre las proyecciones de las compafias no

estaba el irse del pais, pero si el cerrar ese afio con 7,5 millones de clientes.

Algo similar aseverd Juan Antonio Aguilar, quien dijo que la inversion total hasta
fines de afio sera de USD 200 millones, mientras que para los proximos siete,
Ameérica Movil, duefia de Porta en Ecuador, proyecta invertir cerca de USD 800

millones.

A la presion gubernamental, también se sumdé la competencia de tarifas.
Telefénica Movistar impuso la promocion de tarifas y recargas, con doble y hasta
triple valor, para los abonados que compraban tarjetas en determinados dias;
mientras que Porta aposto por la rebaja de tarifas al mes. Esto incentivd, ademas,
la publicidad en los medios de comunicacion. Comenzé asi una nueva oferta de

promociones en el periodo que va de enero a abril de 2008.

Gabriel Huayamabe, de Infomedia, acotdé que las cifras de inversion publicitaria
aumentaran cuando el conteo de mayo sea tomado en cuenta. Por su parte,
Telefénica Movistar asegura que ha mantenido consistencia en su estrategia
publicitaria. Esta se enfoca en ofrecer las mejores tarifas del mercado y premiar a
sus clientes a través de las promociones de recarga "Dia Movistar". Afirmg,

también, que el movimiento actual de las ofertas tiene como beneficiario al cliente.

En los préximos cuatro afios, planea invertir $400 millones en Ecuador para
desarrollar nuevos servicios como el 3G, nuevas redes y nuevos equipos. Este
afo, el medio de comunicacién donde mas se proyecto la disputa fue la television.

Alli la inversion publicitaria, segun el registro de Infomedia, superé los $23,3



millones de ddlares para llegar a los 9 millones de usuarios de teléfonos moviles

que existen en el Ecuador. ®

Ademas, cerca de 2.000 millones de personas en el mundo tienen un teléfono
celular, pero NOKIA es el lider mundial en la categoria de teléfonos celulares y la
sexta marca mas recordada entre los ecuatorianos, se trata de la finlandesa
Nokia, una empresa que pasoé de fabricar televisores y otros aparatos a puntear
en el mercado de tecnologia para la comunicacion. Jorge Aguilera, Gerente de
Comunicaciones Corporativas de la firma para América Latina, destaca que en el
Ecuador Nokia ha logrado posicionarse entre las tres operadoras de telefonia
celular (Porta, Telefénica Movistar y Alegro (CNT)). Su objetivo, ahora, es dominar
no solo el mercado de provision de teléfonos sino también ganar espacio en el de

redes de infraestructura celular.

En el mundo, Nokia tiene el 31% del mercado de provisién de aparatos celulares y
sus teléfonos se han hecho famosos por el disefio de sus teclados, proyectados
para que el usuario pueda controlarlos casi sin mover el pulgar. Para Yolande
Pineda, Directora de Relaciones Corporativas de Nokia, el éxito y la popularidad
de la empresa se deben a la constante renovacioén de su portafolio de productos,
la atencién personalizada a los distribuidores y a la innovacion en el mercadeo.
En el segundo trimestre del afio, Nokia vendi6 9,1 millones de teléfonos celulares
solo en América Latina, un mercado que en 2009 tendra mas de 300 millones de

usuarios de la telefonia celular.*

Con todas estas razones, es aun mas importante analizar la conducta del
consumidor del servicio de telefonia celular en nuestro medio, porque permite
conocer las estrategias de focalizacién y de innovacién en mercadotecnia: precio,

plaza, producto, promocién, posicionamiento, procesos, personas y productividad®

8 Publicado en Diario Hoy el 05/Junio/2008
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que aplican las dos operadoras de telefonia mévil mas grandes del mundo y que

captan o pierden cada dia mas usuarios y mayores ganancias.

1.2.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.2.1. Objetivo General

Diseflar el Modelo de Conducta del Usuario de Telefonia Celular en la zona

urbana de la ciudad de Latacunga, a fin de identificar las estrategias de

posicionamiento, participacion y ventas de las multinacionales TELEFONICA

MOVISTAR y PORTA aplicadas en nuestro medio en los dos ultimos afios.

1.2.2. Objetivos Especificos

Realizar un analisis situacional del sector para identificar las amenazas y
oportunidades del entorno en que se desarrolla su servicio.

Aplicar un estudio de mercado a la juventud en la zona urbana de la
ciudad de Latacunga con la finalidad de recopilar, tabular e interpretar
informacion de las operadoras de telefonia celular: preferencias, gustos,
promociones, servicios, decisores, medios comunicacionales que atraen
al consumidor.

Analizar las ventajas competitivas de cada operadora para desarrollar su
mix de mercadotecnia y evolucion en el mercado local.

Disefar el perfil de consumidor de la ciudad de la zona urbana de la
ciudad de Latacunga para estructurar los componentes del segmento real
de mercado.

Estructurar el Modelo de Conducta del Consumidor como base para toma
de decisiones de otras empresas del sector en el disefio de estrategias de

mercadotecnia.



1.3. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA TELEFONIA
CELULAR

1.3.1. DEFINICIONES

1.3.1.1. Modelo

Un modelo muestra la estructura de todo aquello que ha sido moldeado y debe
ser comprensible, general, predecible, simple, aprobado por hechos, verificable,

alto en poder unificador.

1.3.1.2. Comportamiento o Conducta

El comportamiento es el conjunto de actos, procesos y relaciones sociales
sostenidas por individuos, grupos, organizaciones para la obtencion, uso y

experiencias con productos, servicios y otros recursos.

1.3.1.3. Comportamiento del Consumidor

La definiciobn del comportamiento del consumidor conduce a tres grupos de
fenébmenos relacionados:

e Actividades, actos, procesos y relaciones sociales

e Personas, individuos, grupos y organizaciones

e Experiencias, obtencién, uso y consecuencia

Aspectos que afectan tanto al consumidor individual como al consumidor
organizacional que se ven afectadas por la cultura por la cual se dejarian por las
normas que gobiernan la conducta de compra y por el medio ambiente que les

rodea.

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo

entre mediados y finales de la década de 1960. Puesto que no contaban con



antecedentes o elementos de investigacion propia, los teodricos del marketing
tomaron de préstamo con mucha liberalidad los conceptos desarrollados en otras
disciplinas cientificas, como la psicologia (el estudio del individuo) la sociologia (el
estudio de grupos), la psicologia social (el estudio de las formas en que se
desenvuelve el individuo en grupos), la antropologia (la influencia de la sociedad
sobre el individuo) y la economia para establecer las bases de ésta nueva
disciplina de marketing. Muchas de las primeras teorias acerca del
comportamiento del consumidor estaban basadas en la teoria economica, en la
idea de que los individuos actuan de forma racional para maximizar sus beneficios
(satisfacciones) en la compra de bienes y servicios. En investigaciones
posteriores descubrieron que los consumidores son igualmente propensos a
hacer compras impulsivas y a dejarse influir no solo por familiares y amigos, por
anunciantes, modelos de roles, sino también por el estado de animo, la situacion y
la emocion. Todos esos factores se conjugan para formar un modelo completo del
comportamiento del consumidor que refleja tanto los aspectos cognitivos como los

emocionales de la toma de decisiones del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué

frecuencia lo compran y cuan a menudo lo usan.

Ademas de estudiar los usos y evaluaciones del consumidor después de la
compra de los productos que adquieren, a los investigadores del consumidor les
interesa saber también cémo disponen finalmente los individuos de las compras
gue en otro tiempo fueron nuevas.

1.3.1.4. Marketing

El Marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de

procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los
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consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios, a cambio de una utilidad o

beneficio para la empresa.

1.3.1.5. Estudio de Mercado

Es la funcidn que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercadologo a
través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las
medidas de mercadeo y para mejorar la comprensién del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo
que permite y facilita la obtencién de datos, resultados que de una u otra forma
seran analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener
como resultados la aceptacion o no y sus complicaciones de un producto dentro
del mercado.

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples objetivos y que pueden
aplicarse en la practica a cuatro campos definidos, de los cuales se mencionan

algunos de los aspectos mas importantes a analizar, como son:

El consumidor

e Sus motivaciones de consumo
e Sus habitos de compra
e Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia.

e Su aceptacion de precio, preferencias, etc.

El producto

e Estudios sobre los usos del producto.

e Tests sobre su aceptaciéon

e Tests comparativos con los de la competencia.

11



e Estudios sobre sus formas, tamafios y envases.
El mercado

e Estudios sobre la distribucion

e Estudios sobre cobertura de producto en tiendas

e Aceptacion y opinion sobre productos en los canales de distribucion.

e Estudios sobre puntos de venta, etc.

e La publicidad

e Pre-tests de anuncios y campafias

e Estudios a priori y a posteriori de la realizacién de una campafa, sobre
actitudes del consumo hacia una marca.

e Estudios sobre eficacia publicitaria, etc.

El estudio de mercado vincula a una compafiia con su mercado mediante la
recoleccion de informacion con la que se identifican y definen las oportunidades y
los problemas que trae dicho mercado.

Con informacioén se generan, perfeccionan y evallan las actividades de Marketing.
Se vigila el desempefio del mercado y se avanza en su comprensién como un

proceso de la compafifa.®

1.3.2. Modelo de Conducta del Consumidor
La conducta es la manera en que los hombres se comportan en su vida y
acciones. Asi, la conducta de los clientes se ve influenciada por un conjunto de

factores que le impulsan a actuar de una u otra manera para decidir una compra.

Existen factores internos y externos que afectan al comportamiento del

consumidor; el Factor Cultural se halla compuesto por las costumbres y

www.marketing asociacion.mex.tl
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tradiciones que tiene esa sociedad en la que vive o crecid el individuo, y que
hacen que su tendencia para adquirir productos o servicios sea diferente a la de
otro ser humano, generando asi la ubicacidén de esta persona en una determinada

clase social.

Los Factores Sociales tienen influencia de la familia, los grupos de amigos,
grupos de trabajo, el rol que desempefia el individuo en la sociedad, van a
impulsar su decisibn de compra de productos o servicios. Los Factores
Personales y Psicoldgicos de los compradores o consumidores van de la mano,
porque las necesidades de los seres humanos cambian de acuerdo a su estado
de madurez y crecimiento personal, pero van llevadas de la mano por sus
formaciones psicologicas y estados motivacionales, que desembocan en un
determinado estilo de vida. El aprendizaje que los compradores adquieren con el
paso de los afos y las acciones de compras y usos de productos y servicios en el
pasado, hacen que sus percepciones y creencias por determinadas marcas se

fortalezcan o bien las rechacen.

Las empresas que aspiran a sobrevivir en el tiempo aplican modelos de conducta
del consumidor de acuerdo a la época y al factor que predomina en la sociedad
en donde desean captar clientes y ampliar sus ventas, por ejemplo en el Ecuador
“Pilsener” posiciond su marca y producto con una identidad nacional “La
Seleccion”, “Deja” busca apelar al cuidado de los nifios; “Coca Cola” esta
enfocada hacia “el calor de hogar”; “Porta” trabaja por liderazgo en tecnologia; la
Universidad del Pacifico posiciona “cero desocupacion”; pero estas estrategias

nacen del estudio y aplicacion de un modelo de conocimiento del consumidor. ’
1.3.2.1. Fases del Modelo
Para aplicar un Modelo de Conducta del Consumidor es necesario conocer cuales

son las necesidades que tienen los actuales y posibles compradores. Para ello se

deben identificar las necesidades latentes y manifiestas, inducir al proceso de

7 Revista Infociencia. ESPE 2007.
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decision de compra del cliente y entregar valores agregados en los bienes
entregados para provocar la “Fidelidad del Cliente” hacia la marca y lograr la

recompra de esos bienes.

Grafico 1.1.
Proceso de Decision de Compra

ESTIMULOS EXTERNOS CAJA NEGRA DEL DECISIONES DE COMPRA
CONSUMIDOR DEL CONSUMIDOR
DE MKT AMBIENTALES | CARACTERIS- PROCESO DE ELECCION DE:

TICAS DEL DECISION DEL
CONSUMIDOR CONSUMIDOR

® PRODUCTO  *® ECONOMICOS [=| ® CULTURALES *® RECONOCIMIENTO = * PRODUCTO
. o : . DEL PROBLEMA o
PRECIO TECNOLOGICOS SOCIALES MARCA
. . . ® BUSQUEDA DE .
COMUNICACION ® POLITICOS PERSONALES  INFORMACION COMERCIANTE
* DISTRIBUCION ® CULTURALES * PSICOLOGICAS ® EVALUACION * MOMENTO DE
. , ADQUISICION
DECISION
® CANTIDAD

* CONDUCTA POST
COMPRA

Fuente: Revista Infociencia. ESPE 2007.
Elaborado por: Marcela Sarzosa

La decision de compra del consumidor sera orientada por la aplicacién de la
estrategia de mercadotecnia que aplique la empresa, sea ésta dirigida hacia el
producto, la marca, el precio, el sentimiento, la moda u otro factor motivado en la

psicologia del consumidor.

Las necesidades latentes son aquellas que estan dentro del comprador (existen),
pero que aun no se han despertado, de ahi la funcién del marketing de aplicar una
estrategia que logre despertarlas y convertirlas en manifiestas, logrando el interés
y sobre todo el deseo del comprador por adquirir ese bien o servicio, que deben
satisfacer las necesidades del cliente e ir mas alla de sus expectativas para que la
adquisicion del bien no sea por una sola vez y se cree una cultura de lealtad al
producto, a la empresa y a la marca. La investigacion de mercado es la principal

herramienta que mantiene un contacto entre lo que desea el cliente y lo que

14



puede hacer la empresa, sin dejar de lado la cultura del entorno, el desarrollo
tecnoldgico, el respeto a las leyes y el conocimiento de la competencia.

Es evidente que para lograr una mayor captacion de clientes, las empresas
requieren apelar directamente a las emociones y sentimientos de las personas,
pero con una clara definicién de los servicios y productos que ofrece su negocio,
ya que las personas adquirimos bienes que satisfagan alguna necesidad, claro
que las necesidades aparecen debido a las condiciones de vida de los

consumidores.

Se debe tener en cuenta un factor muy importante en el manejo y administracion
de los negocios, y es la “percepcion” que tienen los seres humanos sobre la
realidad. Al hablar de percepcion se esta hablando de la manera, forma,
asimilacion que tiene la gente sobre una determinada realidad; para aclarar este
concepto se puede mencionar que por ejemplo cuando un nifio era regafiado por
su madre le obligaba a comer sopa de fideo de una determinada marca, al pasar
los afios y al llegar a una edad adulta es seguro que presentard un rechazo hacia
este tipo de sopas, pese a la gran publicidad, promocion, impacto y calidad que
oferte una empresa que fabrique y comercialice este producto. Asi, las
percepciones se convierten en un obstaculo del consumo. Es evidente que las
organizaciones no podran conocer al 100% de su mercado objetivo y peor adn
sus intimas actitudes y percepciones, pero si se podran realizar estudios de
mercado seleccionando muestras que permitan realizar estimaciones vy

tendencias de sus potenciales y actuales clientes.

Es importante mencionar que un negocio es distinto de otro, asi vendan el mismo
producto, utilicen los mismos procesos, operen con el mismo tipo de maquinaria,
debido a los elementos importantes: las personas que laboran en las empresas y
los clientes a los que satisfacen y atienden. Por lo tanto conocer el mercado en
donde desarrollan su actividad econémica es prioridad para las organizaciones de
clase mundial, entendiéndose por clase mundial, a todas aquellas empresas que
buscan sobrevivir y crecer en un horizonte de largo plazo, y desarrollar un modelo

propio en cada empresa es una tarea estratégica de la alta gerencia y de los
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mandos medios para que los niveles operativos desarrollen una cultura
corporativa que satisfaga las necesidades latentes y manifiestas de los

consumidores, y genere rentabilidad para los inversionistas. ®
1.3.3. Tipos de Modelos de Conducta

Un modelo es la representacion de algo, usualmente, un modelo engloba varios
componentes de tal manera que da lugar a un todo final que representa algo. Un
modelo muestra la estructura de todo aquello que ha sido modelado; asi, un
modelo de conducta del consumidor sefiala la estructura de la conducta de

cualquiera de los consumidores. Un modelo debe ser:

e Explicable y predecible.

e General

e Alto en poder heuristico (que alude al descubrimiento de hechos y
realidades).

e Alto en poder unificador.

e Original.

e Simple.

e Apoyado en hechos.

¢ Probable (verificable).
Existen muchas clases de modelos en la conducta del consumidor. Estos modelos
gue se estudian a continuacién estan relacionados con el elemento que influye en
el proceso de decision del consumidor y con su manera de operar.

1.3.3.1. Modelo Economico de Marshall

Es un modelo elaborado por economistas, segun esta teoria, las decisiones de

compra son resultado de calculos economicos, racionales y conscientes. El

8 Revista INFOCIENCIA — ESPE SEDE LATACUNGA 2007.
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comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le proporcionen utilidad
de acuerdo con sus gustos. Ademas, sugiere las siguientes hipotesis:

e A menor precio de un producto, mayor venta.

e Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran
menores.

e Cuanto mas elevado sea el ingreso real, este producto se vendera mas

siempre y cuando no sea de mala calidad.

1.3.3.2. MODELO PSICOLOGICO SOCIAL DE VEBLEN

Este modelo considera al hombre como un animal social adaptado a las normas
de su cultura, y que sus deseos y conducta estan forjados por afiliaciones a los
grupos actuales o por deseo de pertenecer a aquellos que quiere alcanzar.
Considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la busqueda
de prestigio. Asegura que el consumo ostentoso solo era realizado por las
personas de un nivel socioeconémico alto, y que esta clase de consumo era una
meta que otros trataban de imitar. En su modelo, Veblen toma en cuenta los
factores de influencia externa que afectan la conducta del consumidor. Estos son:

e Cultura

e Grupos de referencia

e Familia

1.3.3.3.  MODELO PSICOANALITICO DE FREUD

Segun Freud, cada persona posee energia psiquica distribuida en las facetas de
la personalidad; la energia se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las
necesidades del individuo. En este modelo, la estructura de la personalidad

consta de tres partes:

e |ID
e Ego
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e Super Ego

El planteamiento de Freud acerca de los problemas creados por las estructuras
de la personalidad son puntos que deben considerarse en la mercadotecnia.
Debido a que representan diferentes necesidades y funciones dentro de la
personalidad, en ocasiones la compra de un producto genera conflictos entre esas
estructuras. Se debe ayudar a suavizar el conflicto y aumentar la probabilidad de

una venta.
1.3.3.4. Modelo Contempordaneo de O’shaughnessy
Las premisas centrales de este modelo son:

e EI consumidor no siempre es consiente de sus deseos hasta que un
estimulo lo recuerda.

e Los consumidores pueden desear algo que no necesitan o necesitar algo
gue no desean.

e Los productos y servicios no tienen por que adaptarse exactamente a los
deseos para ser adquiridos.

e Los consumidores pueden desear algo que no necesitan o necesitar algo
gue no deseen.

e Los productos y servicios no tienen por que adaptarse exactamente a los

deseos para ser adquiridos.
El objetivo maximo de toda persona es la felicidad. °
1.3.4. Satisfaccion del Consumidor

Producto de diversas investigaciones realizadas por la American Manketing

Association, se llego a las siguientes conclusiones:

° Satisfaccion al Cliente. Seminario Inter-universidades ESPOCH. Mayo 2007.
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e Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes

e Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero
gue no se molestan en presentar la queja.

e El costo de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener
satisfecho al que ya esta ganado.

e Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras

tres personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con nueve.

En materia de servicios, una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras
tres, por término medio. Una persona insatisfecha comunica su insatisfaccion a
once personas, por término medio. Asi que un 1% de clientes insatisfechos
produce hasta un 12% de clientes perdidos. Por otro lado el Departamento de
Comercio de los Estados Unidos estableci6 como maximo puntaje a los efectos
del otorgamiento del Premio Nacional a la Calidad Malcom Baldrige la

“Satisfaccion del Cliente” con un indice ponderado de 30 puntos.

Porcentaje de importancia Categoria
30 Satisfaccion del cliente
15 Utilizacibn de los  recursos
humanos
15 Garantia de calidad
15 Resultados de la calidad
10 Liderazgo
9 Planeamiento de las calidades

estratégicas

6 Informacion y analisis

Puede observarse que la satisfaccion del cliente es la consideracion mas

importante en la composicién del premio. Ello implica concentrarse en el cliente.
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En el competitivo mercado de la actualidad, el éxito en los negocios exige que el

vendedor adopte el punto de vista del cliente.

En casi todos los sectores, los consumidores satisfechos se muestran dispuestos
a pagar un “cargo extra” a cambio de la “satisfaccion extra” que logran con

determinados productos o servicios.

Otro aspecto fundamental a considerar esta vinculado con el hecho de que los
clientes contentos son mas leales a las marcas que los clientes insatisfechos,
mostrdndose mas inclinados a repetir las compras de los mismos productos
utilizados y a comprar los otros productos de la empresa. Al combinar esta
actividad con la disposicién de los clientes a pagar un precio mas alto, se logran

mas altos niveles de ingresos y, en consecuencia, una mayor rentabilidad.

Debe resaltarse también que es mucho mas facil lograr la repeticion de una
compra que abrir una cuenta nueva. En consecuencia, cuanto mayor sea la
lealtad de los clientes hacia los productos de la empresa, mas bajos seran sus
costos de operacion en el area de ventas. La empresa no tiene que invertir tanto

tiempo y recursos en persuadir al cliente para que compre sus productos.

Las comunicaciones de marketing cuestan mucho menos, pues un cliente
contento actia como un vendedor voluntario; €l habla con otros clientes: amigos,
familiares, colegas, relacionados en el &rea de negocios, etc.

Los clientes contentos no sélo son mas leales a las marcas, sino que, ademas, se
mantienen leales por mas tiempo. Estan menos dispuestos a cambiar hacia
productos nuevos, o a abandonar los proveedores tradicionales cuando aparece
una oferta alternativa que sea algo mas barata. Eso les da a las empresas que
mantienen estos niveles de lealtad un “respiro”, una oportunidad, un “periodo de
gracia”, que, si se utiliza eficazmente, puede ayudarles a protegerse mejor contra

incursiones de la competencia en sus mercados.

20



De todo lo antes expuesto se concluye que los clientes / consumidores
constituyen uno de los principales activos de la empresa (conjuntamente con su

fuerza laboral y capacidad de direccion).

Este es un activo cuyo valor puede calcularse como valor presente de las ventas
promedios por periodo de tiempo correspondientes a los diferentes tipos de
clientes y multiplicados por los nuevos clientes que ellos atraen a la empresa.

El proyecto PIMS de Harvard Business School, demostré que las empresas que
ofertan productos de superior calidad también muestran niveles mas altos de
rendimiento financiero. Usualmente, los productos de superior calidad se
relacionan muy estrechamente con los niveles de satisfaccion de los
consumidores; en consecuencia, Yy por extension, niveles mas altos de
satisfaccion de los consumidores generan, a su vez, niveles mas altos de

rentabilidad.

Las empresas situadas en el 20% superior respecto al nivel de satisfaccion
tuvieron un rendimiento medio sobre la inversion del 32% y un rendimiento medio
sobre ventas del 14%, contra el 17% y el 7% respectivamente de las empresas
con menor nivel de satisfaccion. Esa mayor rentabilidad genera un “plus’
econdémico que le otorga a la empresa un mayor valor de mercado (Valor Llave),
qgue en el caso de las empresas cotizantes en bolsa implica un mayor valor por
accion. Es por todo lo antes visto, que se hace menester monitorear
cuidadosamente los niveles de satisfaccion, contar con una informacion y
estrategia volcada en el Cuadro de Mando Integral, y auditar dichos niveles,
dandole la misma importancia que a los otros componentes del patrimonio

financiero de la empresa.

Calidad y Orientacién al Consumidor

Dos principios fundamentales elevados como insignias por las empresas

japonesas son:
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e Primero la calidad; no las utilidades a corto plazo
e Orientacién hacia el consumidor; no hacia el producto. Pensar desde el
punto de vista de los demas.

Si una empresa sigue el principio de buscar “primero la calidad”, sus utilidades
aumentaran a la larga, mientras que si persigue la meta de lograr utilidades a
corto plazo, perdera competitividad en el mercado internacional y a la larga sus
ganancias disminuirdn. La gerencia que hace hincapié en calidad ante todo,
ganara paso a paso la confianza de la clientela y verad crecer sus ventas
paulatinamente a la larga, sus utilidades seran grandes y permitirAn conservar
una administracién estable. Pero una empresa que siga el principio de “primero
las utilidades”, posiblemente las obtenga rapidamente, mas no podra conservar su

competitividad por mucho tiempo.

En cuanto al segundo aspecto fundamental antes mencionado, que es la
orientacion al consumidor, las empresas deben fabricar productos que los
consumidores desean y compran gustosos.

La actitud logica en relacion con el enfoque orientado al consumidor, es ponerse
siempre en el lugar de los demas; esto implica escuchar sus opiniones y actuar en

una forma que tenga en cuenta sus puntos de vista.

Hay que conocer la verdadera calidad que cumple los requisitos de los
consumidores. El control de la calidad se hace para lograr aquella calidad que
cumpla los requisitos de los consumidores. El primer paso es saber el verdadero
significado del concepto calidad. Los requisitos de los clientes cambian
continuamente, y afio tras afio se exige una calidad mayor. Las normas que eran
suficientes en el momento de fijarse, se tornan anticuadas muy pronto. Al aplicar
el control de calidad no se pretende solamente cumplir normas nacionales y de la
empresa sino que la meta debe ser cumplir los requisitos de calidad de los
consumidores. En la practica la empresa debe revisar y mejorar las normas de

calidad constantemente.
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Los consumidores no suelen quejarse, tal vez se quejen si encuentran una falla
en un articulo costoso, como un automavil, mas para la mayoria de los articulos
no dicen nada. En otras palabras, sus quejas son latentes u ocultas, y cuando

vuelven a comprar un producto similar, simplemente optan por otra marca.

Vivimos actualmente en una sociedad de servicios, toda empresa provee por
sobre todas las cosas servicios, sea esta productora de tangibles o intangibles. El
fabricante de autos provee el servicio de locomocion para el cliente, el fabricante
de farmacos el servicio de recuperar o proteger la salud del usuario y de igual
forma podemos continuar. Por otra parte, toda empresa provee de un porcentaje
de tangibles y otro de intangibles, asi un restaurante provee un elemento
intangible como es la atencion cordial de sus camareros, como asi también de un
elemento tangible como lo es la comida. Un vendedor de computadoras vende un
tangible que es la PC, pero también un intangible que es el asesoramiento e
instalacion de la PC y del software, como de clases de aprendizaje para el
comprador. Por tales razones la calidad del servicio es esencial en la satisfaccion
del consumidor.

Dentro de ese nuevo marco debe recordarse y subrayarse que el vendedor o
prestador del servicio no le hace ningun favor a los clientes al servirlos. Son ellos
quienes le hacen un favor al vendedor o a la empresa, al darle la oportunidad de

atenderlos.

El servicio al cliente es una filosofia en que todos los empleados sienten y actiian

para crear clientes satisfechos.

El valor agregado en el servicio al cliente no es algo para observar de manera
pasiva. Todos sirven a alguien. La responsabilidad es vital para el servicio al
cliente y todos son responsables cuando se trata de servir a los clientes, no existe
la mentalidad de “no es mi trabajo”. Servir a los clientes siempre es trabajo de
todos. El servicio al cliente es una oportunidad Unica para los empleados. Pocos
puestos en una organizacion tienen el impacto de un empleado que crea clientes

satisfechos.
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La publicidad sélo lleva a los clientes a la organizacion. Es el desempefio lo que
hace que regresen o se retiren. Por qué proporcionar un servicio con valor
agregado? Existe una razon muy sencilla para proporcionar este servicio: “Es lo
que se debe hacer, los clientes tienen expectativas y es responsabilidad de la

empresa superarlas”. *°

Las empresas que utilizan el servicio como una ventaja competitiva pueden cobrar
mas por sus productos y servicios, realizan mas ventas y superan a la

competencia en la participacion de mercado.

Aquellas empresas que descubren la crisis en los servicios al cliente y hayan
aprendido a desplazar a sus competidores mediante un buen servicio seran las

verdaderas beneficiadas.

En el sentido mas amplio, el servicio al cliente es cualquier cosa que aumente su
nivel de satisfaccion. La satisfaccion o la falta de ella, es la diferencia entre como
espera el cliente que le traten y como percibe que le estan tratando. Tanto las
expectativas como las percepciones se ven agudizadas por factores que son
dificiles de controlar, desde los precios que se anuncian, hasta el disefio del
producto o el comportamiento de los empleados. De modo que las fuentes de

satisfaccion son diversos y algunas veces sutiles o sorprendentes.

Los beneficios mas claros del servicio superior, como los del control de calidad
total, se materializan en forma de dinero ahorrado. Del mismo modo que el hacer
bien las cosas en la fabrica a la primera ahorra los costes de volver a realizar el
trabajo y del material estropeado, el prestar un buen servicio al cliente ahorra los
elevados costes de ganarse la antipatia de los compradores. Por ejemplo, piense
en cualquier maguina complicada que trae unas instrucciones tan poco claras que

un usuario normal no puede comprender.

10 Marketing Estratégico. LAMBIN JACQUES. 1996.
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Los mayores costos que ahorra el servicio descollante son con diferencia los de
reemplazar clientes perdidos. Los costos de marketing necesarios para captar un
nuevo cliente son de tres a cinco veces mas elevados que los costes de
marketing para retener a uno antiguo. Esta disparidad es mas importante en
mercados en los que las compras repetidas se producen lentamente, en los que el
precio de un producto o un servicio es elevado, y donde los clientes han de
soportar elevados costes por cambiar de marcas o de proveedores. En mercados
como estos sistemas informaticos, automoviles, auditorias independientes los
clientes que se pierden en beneficio de la competencia son clientes que,

normalmente, se han perdido para siempre.

Por el contrario, los clientes leales ofrecen a sus proveedores un beneficio triple.
Compran en lugar de que les vendan, de modo que los costes de marketing y
ventas para llegar hasta ellos son menores que los de buscar nuevos clientes. En
segundo lugar, una empresa que trata con clientes leales sabe muchas cosas
sobre ellos, y sabe cémo ponerse en contacto con sus clientes, de modo que
estas empresas no tienen que gastar mucho en transacciones y comunicaciones.
Y un cliente muy leal compra mas que un cliente moderadamente leal o que un

nuevo cliente.

En todos los sectores, cuando los competidores estan muy cerca los unos de los
otros, ganaran aquellos que den importancia al servicio al cliente. A largo plazo, el
factor singular mas importante que afecta a la actuacion de la unidad empresarial

es la calidad de sus productos y servicios, con relacion a la competencia.
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CAPITULO II

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL ESTUDIO

2.1. MEDIO EXTERNO

Los medios externos son aquellos que se encuentran fuera del control de las
diferentes areas de las organizaciones o empresas, pero no por ello debe
renunciarse a un analisis racional, con el fin de descubrir pistas de las nuevas
amenazas Yy detectar las nuevas oportunidades. Es por esta razon que se debe
entender que, el entorno es la Unica fuente de informacion de la cual surgen las
oportunidades y amenazas, a las cuales no se debe temer al cambio, sino
estudiarlo, porque con sus fluctuaciones permanentes, condiciona el éxito de la

industria del servicio de telefonia celular.

Los paises prosperos son aquellos en los que el Estado ha creado las
condiciones para que las instituciones puedan desarrollar al maximo su potencial,
objetivos, politicas y estrategias relacionadas con la produccion y servicios, con el

objetivo que sean definidos e implementados con visién en nuestro pais.

La condicién del ambiente macroeconémico determina la prosperidad y bienestar
general de la economia. Entre los principales factores a ser analizados estéan:
factores sociales, factores econdmicos, factores politicos-legales y factores

tecnoldgicos, los mismos que se detallan a continuacion:

2.1.1. FACTORES ECONOMICOS

Toda empresa o institucion debe analizar los Factores Economicos que engloban
la situacion general del Pais, para no dejar de estar informados de los cambios
que afectan el normal desenvolvimiento de una instituciébn, ya que; estos

constituyen la base fundamental para el crecimiento sostenido de una Nacién. Y
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esto se debe a que el Ecuador en los ultimos afios ha mantenido una serie de
cambios que han afectado duramente al aparato productivo del pais, es por esta
razon que varias empresas se han visto obligadas a cerrar sus puertas, dejando a

miles de personas sin empleo.

2.1.1.1. Inflacién

La inflacion es un fendmeno que se caracteriza por una elevacion continua del

nivel general de precios que afectan a personas, a empresas y a los gobiernos.*

La inflacién®® es considerada también como una medida estadistica que se la
obtiene a través del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a
partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de
estratos medios y bajos, establecida mediante una encuesta a los hogares

ecuatorianos.

Este indicador macroecondémico depende de las caracteristicas especificas de la
economia, de su composicion social y del modo en que se determina la politica
econOmica; la introduccion de los elementos analiticos relacionados con las
modalidades con que los agentes forman sus expectativas, constituyen el marco

de reflexién y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.

n Moneda Banca y Mercados Financieros. RAMIREZ SOLANO, Ernesto. P4g. 4. Copia.
12 www.bc.gov.ec
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Gréfico No. 2.1.

Tasas de Inflacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador

La tabla No. 2.1 muestra la variacion que ha mantenido en los ultimos tres afios
este indicador, pese a que nos encontramos en una economia dolarizada. Por lo
tanto repercute de manera trascendental pues los precios de los productos,
equipos y deméas implementos de telefonia celular se incrementan y pueden

provocar cambios en el comportamiento del consumidor de este mercado.

La evidencia empirica sefala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también
por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones

salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia).
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Una vez que la inflacion se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una

causa bien definida.

Pero si analizamos los porcentajes podemos establecer que al 31 de agosto del
2010 este indicador se encontraba en el 3,82% frente a que al 31 del agosto del
2009, este marcaba el 3,33%, esta diferencia es resultado de los esquemas de
pugna distributiva, en los que los precios se establecen como resultado de un
conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la inflacion
depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion
social y del modo en que se determina la politica econdmica; la introduccion de
elementos analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes
forman sus expectativas (adaptativas, racionales, etc), constituyen el marco de la

reflexion y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.

2.1.1.2. Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o
rendimiento que se obtiene al prestar o hacer un depdsito de dinero.

La tasa de interés™® es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que
el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: La tasa de interés activa es el precio que
cobra una persona o institucién financiera por el dinero que presta. La tasa de

interés pasiva es el precio que se recibe por un depdsito en los bancos.

El Banco Central del Ecuador, organismo regulador que ejerce control sobre la
incidencias de las tasas de interés, ha sido en los ultimos tiempos protagonista de
los cambios monetarios que se han dado en el pais como en el proceso de

dolarizacion, el cual indica que esta reforma monetaria adoptada en el afio del

¥ www.bc.gov.ec
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2001 daré frutos positivos para el pais, entre las que estan; la estabilidad del tipo

de cambio, la disminucion de las tasas de interés y la caida de la inflacion.

Las altas tasas de interés y las devaluaciones constantes que se establecieron,
provocan elevaciones permanentes en la cartera vencida de los bancos, limitan el

ahorro en moneda local y se conducen a éstos a la liquidez e insolvencia.

En la siguiente tabla se puede apreciar la tendencia de las tasas de interés en el

Ecuador:
Tabla No. 2.1.
Tasas de Interés

FECHA il Fen

Diciembre-31-2008 9,14% 5,44%
Enero-31-2009 9,16% 5,44%
Febrero-28-2009 9,21% 5,44%
Marzo-31-2009 9,24% 5,44%
Abril-30-2009 9,24% 5,44%
Mayo-31-2009 9,26% 5,44%
Junio-30-2009 9,24% 5,44%
Julio-31-2009 9,22% 5,44%
Agosto-31-2009 9,15% 5,44%
Septiembre-30-2009 9,15% 5,44%
Octubre-31-2009 9,19% 5,44%
Noviembre-30-2009 9,19% 5,44%
Diciembre-31-2009 9,19% 5,24%
Enero-31-2010 9,13% 5,24%
Febrero-28-2010 9,10% 5,16%
Marzo-31-2010 9,21% 4,87%
Abril-30-2010 9,12% 4,86%
Mayo-31-2010 9,11% 4,57%
Junio-30-2010 9,02% 4,40%
Julio-31-2010 8,99% 4,39%
Agosto-31-2010 9,04% 4,25%
Septiembre-30-2010 9,04% 4,25%
Octubre-30-2010 8,94% 4,30%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Gréfico No. 2.2.

Tasas de Interés Activa
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Elaborado por: Marcela Sarsoza

Por lo que al realizar un analisis de las tasas de interés vigentes en el Ecuador a
octubre del 2010, se puede establecer que los consumidores del servicio de
telefonia celular deberan pagar un interés minimo 8,94% por los equipos
comprados a crédito, por este sentido los consumidores deberan analizar los

precios, es por eso que las operadoras cada vez impulsan mas las camparfas de
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publicidad motivando a la gente a tener un nivel de endeudamiento que en

muchos de los casos llega a la tasa maxima de endeudamiento del 25,50%.

2.1.1.3. Desempleo

El desempleo es el paro forzoso o la desocupacién de los asalariados que pueden
y quieren trabajar pero no encuentran un puesto de trabajo. En las sociedades en
las que la mayoria de la poblacion vive del trabajo para los demas, el no poder
encontrar uno es un grave problema. Debido a los costos humanos derivados de
la privacion y del sentimiento de rechazo y de fracaso personal, la cuantia del
desempleo se utiliza habitualmente como una medida del bienestar de los

trabajadores.*

El desempleo es una variable macroecondmica que debe ser controlada por los
gobiernos por medio de la generacion de fuentes de trabajo. Sin embargo este es
un problema que se presenta en los paises de América Latina debido a la
ineficiente reparticiébn de las riquezas por parte del estado, provocando de esta
manera la emigracion de la mano de obra calificada al continente europeo. Luego
de la crisis financiera mundial, la crisis petrolera y la actual crisis del cambio
climatico el desempleo aumento en el mundo y en nuestro pais, es asi que la
migracion de profesionales y de mano de obra calificada no encuentra un rumbo,
porque por ejemplo en los Estados Unidos los graduados de universidades
prestigiosas han salido hacia China y el Japén, y de Ecuador los migrantes que
residen en Europa y América del Norte se hallan sin trabajo o han disminuido sus
ingresos. Es asi, que el mercado de telefonia celular puede verse restringido por
el fenébmeno de la desocupacion porque la poblacion limita o reduce sus ingresos
por carencia de trabajo y destina sus pocos recursos e ingresos hacia la

satisfaccion de necesidades primarias como alimentacion, vivienda y educacion.

¥ Enciclopedia Encarta. 2005. Copia.
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Gréafico 2.4

Tasa de Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.1.4. Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto es un indicador que mide el valor de la produccion total
de bienes y servicios finales, en un pais, con capitales nacionales durante un

cierto periodo, que generalmente es un afio.

La cuantificacion del PIB por el método de la produccion, se basa en el calculo de las
producciones brutas de las ramas de actividad y sus respectivos consumos intermedios.
Por diferencia entre esas dos variables se obtienen el valor agregado bruto (VAB), cuyos
componentes son las remuneraciones de los empleados, los impuestos indirectos menos
subvenciones y el excedente bruto de explotacion. Para la obtencién del PIB total, es

necesario agregar al VAB de las ramas, los “otros elementos del PIB”, derechos
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arancelarios, impuestos directos sobre las importaciones e impuesto al valor agregado
IVA.

Si realizamos un analisis minucioso podemos determinar que el PIB en el afio del
2008 tuvo un incremento considerablemente pese a la crisis financiera mundial
que se desatd a finales del afio pasado, llegando a ser uno de los mayores

indicadores de la region.

El crecimiento real del PIB, estimado para el afio pasado, es del 5,3%, superior al
registrado en los 2 ultimos afos, pues alcanzo el 3,9% en 2006 y 2,5% en 2007,

sefiala un ultimo informe del Banco Central.

En el siguiente cuadro se puede apreciar como ha ido evolucionando el PIB en
los ultimos afios en el Ecuador, pero de igual manera las crisis mundiales y
locales han empujado a este indicador a la baja en el 2009, ya que se espera

apenas un crecimiento del 1.6%:*°

Tabla 2.5.

Producto Interno Bruto

FECHA VALOR
Diciembre 2009 1.6%

Enero-01-2008 5.32 %
Enero-01-2007 2.49 %
Enero-01-2006 3.89 %
Enero-01-2005 6.00 %

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Banco Central del Ecuador

s http://www.ide.edu.ec/economia_digital/boletin_71.html
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El rendimiento econdmico obedece, principalmente, a los altos precios del
petrdleo en el mercado internacional, lo que supuso un aumento de ingresos para

Ecuador, el quinto productor de crudo en América.

Las exportaciones petroleras el afio pasado alcanzaron ingresos por 11.673
millones de dolares, lo que represent6 un incremento del 40 por ciento, respecto a

los 8.329 millones que facturé en 2007.

Las exportaciones "tradicionales" ecuatorianas, en las que se incluye el banano,
el camarodn y las flores, entre otros, aumentd en un 11,7%, y las "no tradicionales"

crecieron un 11%.

2.1.2. FACTORES DEMOGRAFICOS

La demografia trata de las caracteristicas sociales de la poblacion y de su
desarrollo a través del tiempo, se refieren, entre otros, al andlisis de la poblacion
por edades, situacion familiar, grupos étnicos, actividades econémicas y estado
civil, las modificaciones de la poblacion, nacimientos, matrimonios Yy
fallecimientos; esperanza de vida, estadisticas sobre migraciones, grado de
delincuencia; niveles de educacion y otras estadisticas econémicas y sociales.®

La poblacién en el Ecuador y Cotopaxi de acuerdo a las estimaciones del INEC

es:
Tabla No. 2.6
Poblacién Cotopaxi
ANO 2009 ANO 2010

TOTAL AREA AREA TOTAL AREA AREA

URBANA  RURAL URBANA  RURAL
TOTAL PAIS 14,005,449 9,202,590 4,802,859 = 14,204,900 9,410,481 4,794,419
COTOPAXI 416,167 158,257 257,910 423,336 166,188 257,148
LATACUNGA 171,422 87,417 84,005 174,376 91,799 82,577

® Marketing. KOTLER, Philip. P4g. 121. Resumen
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: INEC

La investigacion esta enfocada a la poblacién econdmicamente activa, por lo tanto
es importante determinar la demografia de este sector, ya que servira para la
segmentacion y determinacion del tamafio de la muestra, asi se pueden aplicar

las encuestas que se disefien en el capitulo siguiente del estudio de mercado.

Tabla No. 2.7
Poblacion Cotopaxi CENSO 2001

m I
=
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©
©

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: INEC

w
[e)]



Para determinar el PEA del sector urbano al 2009 en la zona urbana del cantén
Latacunga, se efectud una investigacion en la pagina web del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC), en donde se pudo extraer la informacion

expresada en la siguiente tabla:

Tabla No.2.8
PEA Cotopaxi
CANTONES ANO 2001
Total Area Urbana Area Rural
Latacunga 58.884 21.082 37.802
Salcedo 21.121 4.019 17.102
Puijili 23.200 2.580 20.620
Saquisili 8.527 2.124 6403

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: www.inec.gov.ec

Para determinar el PEA urbano de los afios subsecuentes y del Cantén
Latacunga, se debe efectuar el siguiente proceso, tomando como referencia los

datos obtenidos en las dos tablas anteriores:

=4 =V -e)
P obdaxcd

2108

X=
5227
> OABZ

Representa el porcentaje de PEA urbano del total de la poblacion urbana de

Latacunga.
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PEA 2002 = 54899 * 40.33%

PEA 2002 = 22.141 habitantes
= 21082 — 100%
22141 — X

X = 5.023% tasa de crecimiento anual

Tabla No. 2.9

PEA Proyectado para la Zona Urbana de Latacunga

Afos HABITANTE | Tasade
S (PEA) crecimiento
Latacunga anual %

2001 21082 5,023
2002 22141 5,023
2003 23253 5,023
2004 24421 5,023
2005 25648 5,023
2006 26936 5,023
2007 28289 5,023
2008 29710 5,023
2009 31202 5,023
2010 32769 5,023
2011 34415

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Investigacion de Mercado

2.1.2.1. Desarrollo de las Telefonicas®’

En Ecuador, la telefonia movil tiene una densidad de 13°921.436 lineas, lo que

equivale a un 99% de la poblacion, segun datos del Consejo Nacional de

e http://lwww.ciespal.net/ciespal/images/docu/produccionacademica/escandn%20santiago%20de%20compostela.pdf
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Telecomunicacion, a marzo de 2010. Esta cifra integra todos los servicios de voz,
datos y puntos de acceso publico, tanto de prepago como de pospago.

Con relacion al afio 2008, que contaba con una densidad del 85,7%, en un afio, la
penetracion de telefonia movil crecido en 13 puntos, a razon de un punto y un

tercio, por mes.

Las lineas de voz son 13'530.179, lo que equivale a un 96,30%, mientras que las
lineas de datos son 248.066, lo que equivale a un 1,8% de los usuarios totales de
telefonia mévil (www.conatel.gov.ec). Hay que sefialar que las lineas de datos y
las de voz son integradas, lo que nos indica que del total de lineas de voz, un

porcentaje minimo accede al servicio de datos.

El total de lineas pospago a marzo de 2010 es de 1.719.964, mientras que las de
prepago son de 12.058.281. El servicio de prepago, en todas las operadoras es el
que prima, por ello las empresas de telefonia ofrecen promociones a las recargas

en mas de un dia durante la misma semana.

La tecnologia soporte de las lineas son variadas y dos de las tres operadoras, aun
trabajan con la plataforma CDMA. Conecel opera bajo el nombre comercial de
PORTA y tiene 8796.369 de abonados en tecnologia GSM, mientras que
OTECEL, que funciona bajo el nombre de Movistar-Telefonica, tiene un total de
3'480.164 de abonados en la misma plataforma. Telecsa, que opera la telefonica

estatal bajo el nombre comercial de Alegro, tiene 185.699 abonados en GSM.

La Superintendencia de Telecomunicaciones (www.supertel.gov.ec), en su
informe de abril de 2010, nos entrega datos desglosados del tipo de plataforma
celular y de la clase de contrato del usuario, asi, Otecel, en el servicio GSM, tiene
3'041.567 de abonados en prepago y 476.259 en pospago. Conecel: 8 269.870
en prepago y 615.115 en pospago. Y Telecsa, 146.383 en prepago y 15.333 en

pospago.
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Segun el Instituto de Estadisticas y Censos del Ecuador, en su Encuesta de
Empleo, Desempleo y Subempleo, ENEMDU, diciembre 2008-2009, registra un
aumento de la telefonia celular en el ambito rural, que paso de 69,9%, en 2008, a
73,7%, en 2009. De igual manera, es importante el incremento del acceso al
Internet por red inaldmbrica que crecio de 0,9 % en el 2008 al 2,2% en el 2009,

mas aun en el sector rural.

Estos datos ratifican que la comunicacion mévil en cuanto a la penetracion y
acceso paulatino de la telefonia y del Internet méviles en sectores que no tuvieron

cobertura de la red telefonica fija.

Pero también el adquirir un teléfono celular en Ecuador es adquirir el tétem
simbdlico de nuestros tiempos, ya que la mayoria de cuentas activadas son de
prepago, lo que indica que los usuarios adquieren equipos mas sofisticados para

acceder al servicio de voz y no al de datos.

La cultura oral del ecuatoriano, ahora también se ve reflejada en el envio de SMS,
una forma de comunicacion que esta entre lo asincronico y lo sincrénico, que,
ademas representa una forma econdmica de estar conectado: Movistar y Porta
tienen paquetes de 50 mensajes por USD$ 1,68, precio final, incluido impuestos,
mediante recarga con tarjeta prepago. De acuerdo el plan pospago, los mensajes

son mayores y mas baratos.

Al analizar estos datos, comprobamos que la cultura del ecuatoriano no responde
a una cibercultura de conexién inmediata, sino al uso de una tecnologia que le da
la oportunidad de administrar sus llamadas y mensajes en cualquier sitio. Aqui la
movilidad y descentralizacién es importante, pero no lo es la instantaneidad, pues

es mejor responder luego un mensaje o hacer la llamada luego.

La verdadera revolucion movil y digital en Ecuador esta basada en la telefonia

celular y sus aplicaciones de comunicacion: llamadas, SMS y chat.

2.1.3. FACTORES POLITICO LEGALES
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Una repatriacion de USD 2.555 millones de ddlares de los recursos de las
reservas internacionales del Ecuador ha ofrecido realizar el gobierno del Eco.
Rafael Correa Delgado, con el fin de reactivar la economia y generar empleo
utilizando recursos propios. Los fondos provienen de recursos nacionales
colocados en el exterior, USD 2.200 millones de délares se hallan invertidos en
papeles de alta seguridad triple A y otros USD 500 millones de dodlares de
disponibilidad inmediata. Son parte de los USD 773 millones de dodlares de
utilidades de caja del Banco Central del Ecuador. El posible destino de los
recursos repatriados sera de USD 600 millones de ddlares para reactivacion de la
construccion, USD 465 millones de ddlares reactivacion del sector productivo y la
inversion en mega proyectos por USD 471 millones de ddlares para contrarrestar
el desempleo. El total de recursos asignados suman USD 1.536 millones de
doélares. La intencidn del gobierno es dinamizar la economia que a caido por tres
trimestres seguidos, técnicamente una recesion y que ha provocado desempleos

a gran escala.

La reforma tributaria planteada por el gobierno puede causar dificultades a los
sectores productivos, algunos impuestos tendran que ser absorbidos por las
propias empresas recortando sus utilidades, para no quedar desfasados de la
competencia, porque no es conveniente trasladar los nuevos impuestos al
consumidor. En cambio las reformas del Impuesto a los Consumos Especiales
tendran que ser pagadas por los consumidores, pero las empresas temen ser
desplazadas por el contrabando. Los nuevos impuestos son: el tributo a los
dividendos de los accionistas de las empresas y transforma el anticipo del
impuesto a la renta en un impuesto minimo, también incrementa del 1% al 2% el
impuesto a la salida de divisas y cambia la modalidad de célculo del Impuesto a
los consumos especiales en el que se verian afectados los equipos y servicios de

telefonia movil.

El Ecuador ha sido calificado por el Fondo Monetario Internacional (FMI) dentro

del grupo de paises exportadores netos de materias primas con bajo nivel de
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integracion en mercados financieros internacionales, junto con Venezuela,
Argentina, Bolivia, Paraguay, Surinam y Trinidad y Tobago. Estos paises han
demostrado las mejoras mas significativas en sus términos de intercambio frente
a shocks externos. El Fondo Monetario Internacional (FMI) resalta la capacidad de
éstos paises para desarrollar politicas macroecondémicas anti ciclicas en
respuesta a la crisis. Segun el FMI los desafios que debe afrontar el Ecuador a
mediano plazo tienen que ver con adaptarse a un entorno menos favorable,
prepararse mejor para hacerle frente a futuros shocks, definir politicas para el
sector financiero teniendo en cuenta las lecciones de las crisis, fomentar un

crecimiento econémico mas réapido y reducir la pobreza. '8

Por el lado del proyecto de investigacion, el gobierno ha obligado a las compafiias
de telefonia celular a mejorar la calidad de servicios, sus coberturas y el nivel de
precios a través de promociones. Ademas el consumidor debe registrar su
namero de teléfono celular en la compafia donde tiene el servicio y puede
utilizarlo en cualquier empresa Telefénica Movistar, Porta y Alegro (CNT), dejando

de lado el cambio obligatorio de chip y nUmero al cambiarse de operador.

2.1.4. FACTORES TECNOLOGICOS

La era de la comunicacion y de la informacién oportuna esta en pleno auge, es asi
que los teléfonos celulares y el Internet rompe el mercado de la innovacion
tecnologica mundial. Nadie puede realizar un negocio sin su celular o esperar el
saludo de sus amigos y familiares en navidad o afio nuevo sin el internet o el
equipo movil. Del celular de forma de teléfono inalambrico “el ladrillo” hasta el
Blackberry y el IPod se ve una gran evolucion en telefonia celular, el equipo de
sonido, la computadora, la cadmara de fotos, el despertador, la calculadora, el
nintendo, el beeper, el walkman, la linterna, la agenda, el e-mail, y el teléfono se
encuentran incorporado en este aparato tan pequefio y hoy tan comin en cada

lugar de la tierra.

18 REVISTA GESTION. NOVIEMBRE 2009.
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En el estudio de marcas que realiza la compafiia Millward Brown Optimor del
2008 se encuentran como los negocios mas caros Google, General Electric,
Microsoft, Coca Cola y China Mobile (Telefonia celular) en los primeros sitios del
ranking. Y dentro de los sectores que experimentaron grandes crecimientos se

hallan en primer lugar las Operadoras Moviles con un 35% de incremento.

La firma Millward Brown Optimor elabora el ranking Brandz de las 100 marcas
mas poderosas del mundo por su valor, a partir de datos financieros y de las
opiniones del consumidor. En el campo de las operadoras de telefonia moviles se

destaca:

En el 2008, lo mas destacable es la pérdida de valor de Vodafone y T-Mobile, un
12% y 32% menos respectivamente, y el gran aumento de la americana Cingular
Wireless, un 39%. El ranking lo encabeza China Mobile con un valor de marca
de USD 41.214 millones de ddlares.

La espafiola Movistar aparece la novena, un puesto por encima de su filial
britanica O2. El ranking global es liderado por Google, con un valor de USD
66.434 millones de ddlares, un impresionante 77% mas que el afio anterior. A

continuacion las diez primeras y su valor en millones.*

Tabla 2.10.
TOP 10 Marcas Mundiales
RANKING BRANDZ

TOP 10 MARCAS MAS PODEROSAS DEL MUNDO

RANKING MARCAS VALOR DE VALOR DE
MARCA
EN MILLONES MARCA %

1 GOOGLE 86,057 30%
2 GE (GENERAL 71,379 15%
ELECTRIC)
10 MILLWARD BROWN OPTIMOR.
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COLA-COLA

McDonalds

MARLBORO

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: MILLWARD BROWN OPTIMOR

Tabla 2.11.

Sectores Mundiales de Gran Crecimiento

BRAND VALUE GROWTH
Technology
4 FastFood

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: MILLWARD BROWN OPTIMOR

Tabla 2.12

Operadoras Mdviles Posicionadas a Nivel Mundial
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6 Cingular Wireless 9.260
7 TIM 8.440
8 T-Mobile 8.047
9 MoviStar 4.686
10 02 3.983

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: MILLWARD BROWN OPTIMOR

2.1.5. FACTORES SOCIO CULTURALES

Los teléfonos celulares han revolucionado el &area de las comunicaciones,
redefiniendo cémo percibimos las comunicaciones de voz. Tradicionalmente, los
teléfonos celulares se mantuvieron fuera del alcance de la mayoria de los

consumidores debido a los altos costos involucrados.

Como resultado, las compafias proveedoras de servicios invirtieron tiempo y
recursos en encontrar nuevos sistemas de mayor capacidad, y por ende, menor
costo. Los sistemas celulares se estan beneficiando de estas investigaciones y

han comenzado a desarrollarse como productos de consumo masivo.

La nueva revolucion que implementa el uso social de celulares genera ventajas y
al mismo tiempo desventajas. La accesibilidad al nuevo medio de comunicacion,
en un fuerte aumento en los dltimos afios, propone un contacto constante entre
los ciudadanos. En este punto surge el dilema o las distintas interpretaciones

sobre si el nuevo método comunicativo es positivo o negativo.

El aumento masivo del uso de celulares en la sociedad, ha llevado a reflexionar
acerca de los nuevos comportamientos que existen en las personas: sera
interesante realmente saber cual es el impacto de los celulares en las personas.

De esta manera se generara diversas hipotesis, interrogantes que se iran
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desarrollando y respondiendo a lo largo del trabajo. Se apuntara a la interaccion

del usuario con el celular y a través del mismo con la sociedad.

En general las personas obtienen el celular por las funciones adicionales que
pueden obtener de él, pero la mayoria de los usuarios no las conocen en su
totalidad (en su existencia, y fundamentalmente, en su utilizacion) y las que
utilizan mas frecuentemente son métodos de distraccion o entretenimiento, como
son los juegos. A la hora de elegir un teléfono mavil, lo que mas valoran es el
envio de los mensajes de texto, el disefio, todo aquello que tiene que ver con
“estar a la moda” y por ultimo la posibilidad de tener en su propia mano la ultima
tecnologia. Junto con el deseo de tener la dltima tecnologia, esta el aspecto
estético del aparato y de la imagen o status que aparenta portar determinados

celulares.

Un estudio realizado por la universidad australiana de Monash, en Melbourne, ha
puesto de relieve los efectos de la personalidad a la hora de utilizar el movil. Los
malos habitos pueden estar acentuados por una baja autoestima o por el exceso
de extroversion. El estudio ha sido realizado con la intencion de que las
autoridades tengan en cuenta el efecto de estos aparatos en los usuarios, de

manera que puedan controlar los mensajes publicitarios destinados a ellos.

Las personas mas dependientes de los méviles —aquellos que mandan mensajes
hasta en el cine o que pagan facturas astrondmicas de teléfono- suelen tener
caracteristicas de personalidad similares, acaba de descubrir un equipo de

investigadores australianos.

Segun el psicélogo James Phillips, de la Universidad de Monash en Melbourne, se
trata de un tipo de personas tendente a crearse cierta adiccion con estos
aparatos, e incluso a actitudes destructivas y peligrosas. En su mayor parte,
afirma Phillips, son personas jovenes, extrovertidas o con un nivel de autoestima

bajo.
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http://www.monash.edu.au/

Por el contrario, las personas extrovertidas tienden a usar el mévil para quedar o

ponerse de acuerdo con gente del trabajo o con multiples amigos.

El estudio de la Universidad de Monash viene a abundar en las investigaciones
sobre la influencia de la tecnologia en la sociedad. Se sabe por ejemplo que para
los adolescentes hablar por el movil es una forma de sentirse integrados. También
se ha detectado en determinados colectivos una cierta adiccion al uso de los
teléfonos moviles, si bien se desconoce por qué determinadas tecnologias

despiertan adiccion.

2.1.6. FACTORES ECOLOGICOS®

El aspecto ecologico juega un papel trascendental para contribuir a la
conservacion del medio ambiente y valorar los recursos que posee el planeta,
porgque nos encontramos en la peor crisis climatica mundial, que provoca pérdidas

del ecosistema irrecuperables.

La radiacién de un teléfono mévil supera 3 millones de veces la radiacién natural
(Natural Sun), y durante su uso la antena emisora - receptora se sitla literalmente
pegada al cerebro. La emision de microondas, muy cerca de nuestro craneo,
acelera nuestras ondas cerebrales al limite del estrés, y puede tener muchos

otros efectos bioldgicos, como se sefala mas adelante.

En ausencia de toda normativa las compafiias telefénicas aprovechan el vacio
legal existente y las antenas repetidoras de la red movil proliferan en nuestros
tejados, muchas veces sin molestarse en recabar los mas elementales permisos.
Cada vez méas podemos disfrutar en el campo de los grupos de antenas
repetidoras, de diversos modelos segun cada compafia telefonica (Telefonica,
CTI, Personal), que a la caza de la cobertura total compiten por conquistar el

edificio o la cuadra mas alta de la zona.

% http://argentina.indymedia.org/news/2004/12/242879.php
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Hoy la cobertura de la red de telefonia mévil es casi total en todo el territorio
nacional -hasta el 90-95% segun compafias- y esta telarafa tecnoldgica crea una
polucion de radiofrecuencias que invaden todo el espacio radioeléctrico,
generando multiples efectos ambientales y bioldgicos. Muchos informes cientificos
alertan de los riesgos de la contaminacién electromagnética y especialmente de
las microondas, utilizadas en emisiones de television, radares y telefonia movil,
pero también en informatica (chips) y en mudltiples dispositivos electronicos

(wireless).

En exposicién continuada, a largo plazo, con el uso del mévil o expuestos a las
antenas repetidoras, muchos cientificos encuentran dafios en la membrana
celular (flujo de iones Ca, K, Na), efectos sobre el sistema inmunitario con pérdida
de defensas, e incluso alteracion del ADN, con destrucciébn de cromosomas, y
rotura de enlaces simples y dobles. Se ha encontrado incremento de tumores en
cobayos de laboratorio (animales de prueba); se ha relacionado el uso del mévil
con el cancer de piel, y puede ser causa de tumores cerebrales (permeabilidad
cerebral); también se ha vinculado con el Parkinson y con el riesgo de potenciar o
acelerar la aparicion de la demencia de Alzheimer.

Los efectos biologicos dependen del tiempo de exposicidbn a las microondas,
aumentan linealmente con la potencia de la fuente de emision (moévil o antena), y
decrecen exponencialmente (d2) al aumentar la distancia entre el mévil o antena
repetidora y la persona expuesta. Pueden aparecer con dosis de radiacion muy
bajas, a partir de 0,1uW/cm2 de potencia de radiaciéon. Los estudios del biofisico
Neil Sherry (New Zeeland), encuentran efectos biolégicos, con alteracion del
electroencefalograma a partir de so6lo 0,01uW/cm2. Datos confirmados por las
investigaciones del Dr. V. Klitzing (Lubeck, Germany) que como especialista en
Fisica Médica sitla los umbrales de prevencién entre 1 y 10 nanoWatios/cm2
(0,001-0,01pW/cm2).

Por su parte, los efectos neurofisiolégicos a corto plazo muestran una clara
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correlacion con el mayor uso de mdviles o con una mayor proximidad a las
antenas. Algunos de estos efectos son: incremento del estrés; alteracion de ondas
cerebrales y otros biorritmos; pérdidas de memoria, mente en blanco; dolor de
cabeza persistente; insomnio y trastornos del suefio; ruidos y zumbidos de oidos,
mareos y Vvértigo; palpitaciones y alteraciones del ritmo cardiaco; subida de
presion sanguinea; calentamiento de los tejidos cercanos al oido y a la cornea del
0jo, con aumento del riesgo de sufrir cataratas; eritemas en las zonas de piel
expuestas directamente a las radiaciones; ademas de toda una serie de
malestares dificiles de definir, que la medicina califica como distonias

neurovegetativas, el nuevo Sindrome de las Microondas.

Todos somos sensibles a las microondas, pero el peligro potencial frente a los
campos electromagnéticos es mayor para la "poblacién de alto riesgo", como
embarazadas, bebés y nifios que presentan un peligro estadistico mucho mayor

(hasta en centenares de veces).

El riesgo también se incrementa en enfermos, ancianos y, mas aun, en las
personas ultrasensibles, el colectivo de "alérgicos a la electricidad" que puede

presentar respuestas bioldgicas con dosis de radiacion hasta mil veces menores.

2.2. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

2.2.1. OPORTUNIDADES

e La innovacién tecnolédgica produce nuevos servicios y equipos de telefonia
celular que hace que la vida atil de este negocio sea de muy largo plazo.

e Poblacibn mundial consumista, lo que garantiza un seguro segmento de
mercado de telefonia celular.

¢ Mayor necesidad y requerimiento de informacién a nivel mundial.

e Ingreso en la era de lo compacto y del software amigable que hace facil el

manejo de un celular.
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¢ Incremento de la poblacién juvenil en el Ecuador.
e El desarrollo de la tecnologia celular ha permitido mejorar la comunicacion

de personas alrededor del mundo.

2.2.2. AMENAZAS

¢ Incremento en las tasas de interés por la inestabilidad, politica y econémica
del pais.

e Incremento del desempleo en el Ecuador.

e El nivel tecnolégico de la telefonia celular provoca dafios a la salud de las
personas por las ondas de radiacién electromagnética.

e Politica fiscal muy cerrada a la apertura de mercados.

e Tendencia mundial del socialismo.

e Incremento de la inflacion.
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CAPITULO III

3. INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADO EN LA ZONA
URBANA DE LA CIUDAD LATACUNGA

3.1 PLAN MUESTRAL

El estudio de mercado es una busqueda y andlisis sistemético y objeto de la
informacion relevante para la identificacién y solucion de cualquier problema, la
utilidad de los fines que persigue son principalmente, proporcionar informacion
que ayude a comprender el mercado y el entorno, identificar problemas y

oportunidades, desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos. **

3.1.1 SEGMENTO DE MERCADO

La poblacion objetivo para el estudio de mercado esta definida por las siguientes

caracteristicas de segmentacion:

Tabla 3.1.
Segmentacion de Mercado
FACTOR VARIABLE
Género Masculino-Femenino
Edad 15 y 30 afios de edad
Actividad Estudiantes / PEA

Localizacién Geogréfica: | Provincia: Cotopaxi

Ciudad: Latacunga

Zona urbana

Nivel Econémico Alto/Medio/Bajo

Gustos y Tendencias Uso de Celular

Tamafo de la poblacion | 23.498 habitantes

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: INEC

2L CENTRO DE ESTUDIOS A DISTANCIA Manual CEAC 1.994
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3.12

TAMANO DE LA POBLACION

La poblacién de estudio es de 23.498 personas.

Tabla 3.2.
Poblacion por Edades
GRUPOS TOTAL COTOPAXI | LATACUNGA
DE EDAD | COTOPAXI ZONA ZONA
URBANA URBANA
15-19 41.538 16.306 9007
20 - 24 35.380 13.889 7672
25 - 29 31.446 12.345 6819
TOTAL 108.364 42.540 23.498

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: INEC

3.1.3 ERROR DE ESTIMACION

El error de estimacion utilizado en | estudio es del 5%.
3.1.4 NIVEL DE CONFIANZA

Es del 95%, por lo tanto el valor de z es de .96.
3.1.5 TAMANO DE LA MUESTRA

Para seleccionar los elementos que constituyen la muestra se aplica un muestreo

a traves de la siguiente formula:

=)
==Y 7
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En donde:

n = Poblacion finita

Z = Nivel de confiabilidad (1,96)

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q = Probabilidad de no ocurrencial-0.5=0.5
N = Poblacion = 23.498 personas

e = Error de muestreo 0.05 (5%)

(1.96) (1.96)( 23.498)(0,5) (0,5)

(23.498) (0,05) (0,05) + (1.96) (1.96) (0,5) (0,5)

n =378 encuestas ¢

3.2 DISENO DEL CUESTIONARIO

El formulario disefiado para recopilar los datos de la investigacion es:

ENCUESTA

DATOS GENERALES
SECTOR DE RESIDENCIA: EDAD: [1SEXd] M
OCUPACION:

[] ESTUDIANTE

[J EMPLEADO PUBLICO

[0 EMPLEADO PRIVADO

] NEGOCIO PROPIO

] oTRO Cual:

1. Tiene celular?
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1] sl
] NO

2. Qué marca de celular posee?
NOKIA

MOTOROLA
SONY ERICSSON
LG

SAMSUNG

BLACKBERRY

O 0O 00000

SIEMENS

] oTRA Cual:

3. Por qué razén principal adquirié ese modelo?

1 MODA
[] OFERTA

[0 TECNOLOGIA

] oTRA Cual:

4. Qué operadora utiliza frecuentemente?

[] PORTA
[] ALEGRO

[] MOVISTAR

5. Por qué razén principal seleccioné esa operadora?

0] MODA
] TECNOLOGIA

[0 COBERTURA

[] CALIDAD DE LLAMADA

[0 PROMOCIONES

O oTrRA Cual:

6. Qué tipo de plan utiliza?
[0 PRE PAGO

(pase a 9)
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[] POS PAGO (continde)

7. Que caracteristicas tiene el plan?
[ 1 MENSAJES

[ ] LLAMADAS
[ 1 AMBOS

8. Cuanto gasta mensualmente en el Plan Pospago?
ddlares (Pase a 10.)

9. Cuanto gasta mensualmente en el Plan Pre Pago?
dolares

10. Qué operadora de telefonia movil tiene mejores promaociones?
[0 PORTA

[] ALEGRO
[] MOVISTAR

11. Qué operadora de telefonia celular tiene publicidad méas atrayente?
[ 1 PORTA

[] ALEGRO
[] MOVISTAR

12. Qué medios de publicidad de las operadoras le causa mayor atraccion?
] TELEVISION

[] RADIO
[] PRENSA ESCRITA

L oTRO Cual:

13. De los colores que utilizan las operadoras sefiale el que mas le atrae?
[] ROJO

[1 NARANJA
[] AZUL

14. Cudl de las siguientes operadoras tiene los precios por servicios mas bajos?
[0 PORTA

[] ALEGRO
[] MOVISTAR

15. Cuél de las siguientes operadoras tiene mejor cobertura en el pais?
[0 PORTA
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[] ALEGRO
] MOVISTAR
16. Cual de las siguientes operadoras tiene equipos de teléfonos celulares
innovadores?
[] PORTA
[] ALEGRO
] MOVISTAR

17. El celular lo utiliza con mayor frecuencia en (SENALE TRES SERVICIOS):
[] MENSAJES

[] LLAMADAS
[0 JUEGOS
] MUSICA
[J FOTOS
[1 vIDEOS

] oTRO Cual:

18. Adquirio6 su teléfono celular por razones de:
[ 1 TRABAJO

NEGOCIOS
DIVERSION

CONTACTO AMIGOS

O O O o

CONTACTO ESTUDIOS

O oTRO Cual:

19. Cada qué tiempo cambia su teléfono por uno nuevo?
] ANUALMENTE

[ SEMESTRALMENTE
[1 TRIMESTRALMENTE

O oTRO Cuando:

[] NUNCA

20. Por qué razones cambia su teléfono por uno nuevo?
[] TECNOLOGIA
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

[] PERDIDA

0 oTRO Cuando:

Cuéantos miembros componen su familia (con la que vive)?
personas

De los miembros de su familia, cuantos tienen telefonia celular?
personas

Los miembros de su familia que tienen telefonia celular utilizan la misma
operadora que usted?

1 sl

[J NO

Como califica los precios del servicio de telefonia celular?
] ALTOS

] MODERADOS
] BAJOS

Cdmo califica la calidad de servicios que brinda la telefonia celular?
] ALTA

[ MODERADA

] BAJA

[0 PESIMA
Los servicios que ofrecen los teléfonos celulares actuales satisfacen todas sus
expectativas?

L1 sl

[0 NO
Considera que existe algun invento tecnolégico mas avanzado que supere a los

servicios de la telefonia celular?
1 sl Cual?

1 NO

GRACIAS
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3.3 EJECUCION DEL ESTUDIO

Para la recopilacion de la informacion se aplicaron las encuestas en las
parroquias urbanas del Cantdn Latacunga, estas parroquias fueron La Matriz,
Eloy Alfaro, Ignacio Flores, San Buenaventura; los horarios seleccionados fueron
de 10HOO0 a 12h00 y de 16h00 a 19h00, durante todo el mes de febrero del 2010;
y la tabulacion de datos se realiz6 en abril del 2010, estructurando los resultados

con tablas, graficos y andlisis que permiten visualizar de mejor manera la

informacion de mercado recopilada.

Parroquias Urbanas Canton Latacunga

Tabla 3.7

PARROQUIAS N° N°
URBANAS HABITANTES | ENCUESTAS | PORCENTAJE
LA MATRIZ 17.228 126 33.33%
ELOY ALFARO 14.863 109 28.75%
IGNACIO FLORES 10.038 73 19.42%
SAN BUENAVENTURA 9.560 70 18.50%
TOTAL 51.689 378 100%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: INEC

3.4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados del levantamiento de encuestas se presentan a continuacion:

DATOS GENERALES

Sector de Residencia del Encuestado:
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SECTOR
NORTE
CENTRO
SUR
TOTAL

Tabla 3.3.

Sector de residencia

FRECUENCIA PORCENTAJE

165

98
115
378

43,65%
25,93%
30,42%
100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.1.

Sector de residencia
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O FRECUENCIA

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
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Rangos de Edad del Encuestado

Tabla 3.4.
Edad
EDAD  FRECUENCIA PORCENTAJE
15-19 164 43,39%
20-24 126 33,33%
25-29 88 23,28%
TOTAL 378 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.2. Edad
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
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Género del Encuestado:

Tabla 3.5.
Género
GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE
MASCULINO 181 47,88%
FEMENINO 197 52,12%
TOTAL 378 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.3. Género
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
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Ocupacion del Encuestado:

Tabla 3.6.

Ocupacion
OCUPACION FRECUENCIA | PORCENTAJE
ESTUDIANTE 221 58,47%
EMP. PUBLICO 42 11,11%
EMP. PRIVADO 84 22,22%
NEGOCIO 15 3,97%
PROPIO
OTROS 16 4,23%
TOTAL 378 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Gréafico 3.4. Ocupacion
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
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1.- ¢ Tiene celular?

Tabla 3.7.
Mercado Objetivo
FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 297 78,57%
NO 81 21,43%
TOTAL 378 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.5. Mercado Objetivo
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Analisis

El 78.57% de los encuestados que poseen entre 15 y 29 afios de edad y que

residen en la zona urbana de la ciudad de Latacunga tienen teléfono celular,

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

mientras que el 21.43% no poseen teléfono celular.
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2.- ¢ Qué marca de celular posee?

Tabla 3.8.
Marcas

MARCA FRECUENCIA PORCENTAJE
NOKIA 85 28,62%
MOTOROLA 38 12,79%
SONY 70 23,57%
ERICSSON

LG 65 21,89%
SAMSUNG 18 6,06%
BLACKBERRY 8 2,69%
SIEMENS 5 1,68%
CHINOS 6 2,02%
OTROS 2 0,67%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.6. Marcas

O PORCENTAJE
O FRECUENCIA

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Analisis

El 28.62% del mercado de teléfonos celulares esta ocupado por NOKIA, 21.89%
por LG, 23,57% SONY ERICCSON y 12.79% por MOTOROLA, como las marcas

mas exitosas.
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3.- ¢,Por qué razon principal adquiriéo ese modelo?

Tabla 3.9.
Razones de Uso de la Marca
FRECUENCIA | PORCENTAJE
MODA 38 12,79%
OFERTA 22 7,41%
TECNOLOGIA 70 23,57%
DURABILIDAD 74 24,92%
PRECIO 81 27,27%
OTROS 12 4,04%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
Grafico 3.7.
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Analisis

Las principales razones para seleccionar una marca de teléfono celular en la zona

urbana de Latacunga son el Precio, la Durabilidad y la Tecnologia.
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4.- ¢ Qué operadora utiliza frecuentemente?

Tabla 3.10.

Operadoras

FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 101 34,01%
ALEGRO 27 9,09%
MOVISTAR 169 56,90%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.8.

Operadoras
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
Analisis
El 56.90% de la poblacion utiliza la operadora de telefonia celular de MOVISTAR,
el 34.01% PORTA y apenas un 9.09% los servicios de ALEGRO, por lo tanto el
lider del mercado en la zona urbana de la ciudad de Latacunga es Telefénica

Movistar.
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5.-.Por qué razon principal seleccion6 esa operadora?

Tabla 3.11.
Razones de Operadora

FRECUENCIA | PORCENTAJE
MODA 23 7,74%
TECNOLOGIA 42 14,14%
COBERTURA 41 13,80%
CALIDAD LLAMADA 28 9,43%
PROMOCIONES 90 30,30%
PRECIO 69 23,23%
OTROS 4 1,35%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuesta

Gréfico 3.9.
Razones de Operadora
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Analisis
El 30,30% de los encuestados seleccionaron las PROMOCIONES como la

principal razén de seleccion de la operadora movil, el 23.23% buscan PRECIO, y
un 14,14% prefieren TECNOLOGIA.

67



6.- ¢Qué tipo de plan utiliza?

Tabla 3.12.
Plan
FRECUENCIA | PORCENTAJE
PREPAGO 249 83,84%
POSPAGO 48 16,16%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.10.
Plan
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Analisis

Se observa claramente que la poblacién entre 15 y 29 afios de edad prefiere

contratar el servicio de PREPAGO en un 83,84%, mientras que el 16,16% tiene

Fuente: Encuestas

contratado algun tipo de Plan POSPAGO.
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7.- ¢ Qué caracteristicas tiene el plan?

Tabla 3.13.
Caracteristicas del Plan
FRECUENCIA | PORCENTAJE
MENSAJES 5 10,42%
LLAMADAS 8 16,67%
AMBOS 35 72,92%
TOTAL 48 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.11.

Caracteristicas del Plan
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Analisis

De la poblacion que tiene algun Plan Pospago se observa que la mayoria de
éstos poseen tanto mensajes escritos como llamadas; apenas un 10.42% tiene

s6lo mensajes de texto, y un reducido 16.67% tienen Unicamente tiempo de

llamadas al aire.
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8.- ¢ Cuanto gasta mensualmente en el Plan Pospago?

Tabla 3.14.

Promedio Gasto Pospago

DOLARES
MAXIMO 40,00
MINIMO 12,00
PROMEDIO 32,50

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.12.

Promedio Gasto Pospago
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Anélisis

En cuestién de Planes POSPAGO, las personas de la zona urbana de la ciudad
de Latacunga, que lo poseen gastan mensualmente en promedio USD 32,50
dolares, mientras que el consumo maximo es de USD 40 dolares y el consumo

minimo es de USD 12 délares por mes.
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9.- ¢ Cuanto gasta mensualmente en el Plan Pre Pago?

Tabla 3.15.

Promedio Gasto Prepago
DOLARES
MAXIMO 30,00
MINIMO 3,00

PROMEDIO 12,00

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.13.

Promedio Gasto Prepago
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Anélisis

En cuestién de Planes PREPAGO, las personas de la zona urbana de la ciudad
de Latacunga, que lo poseen gastan mensualmente en promedio USD 12 délares,
mientras que el consumo maximo es de USD 30 dolares y el consumo minimo es

de USD 3 ddlares por mes.
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10.- ¢, Qué operadora de telefonia movil tiene mejores promociones?

Tabla 3.16.
Percepcion de Promociones

FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 92 30,98%
ALEGRO 8 2,69%
MOVISTAR 197 66,33%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.14.

Percepcion de Promociones
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
Andlisis
El 66,33% de los encuestados coinciden con que Telefénica MOVISTAR presenta

las mejores promociones, el 30,8% sefialan que PORTA y apenas un 2,69%
consideran que ALEGRO.
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11.- ;Qué operadora de telefonia celular tiene publicidad méas atrayente?

Tabla 3.17.
Percepcion de Publicidad
FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 119 40,07%
ALEGRO 1 0,34%
MOVISTAR 177 59,60%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.15.
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
Analisis
El 59.60% de los encuestados coinciden con que MOVISTAR presenta la mejor

publicidad, el 40,07% sefialan que PORTA y apenas un 0,34% consideran que
ALEGRO.
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12.- ¢(Qué medios de publicidad de las operadoras le causa mayor

atraccion?
Tabla 3.18.
Percepcion de Medios

FRECUENCIA | PORCENTAJE
TELEVISION 175 58,92%
RADIO 51 17,17%
PRENSA 44 14,81%
VALLAS 19 6,40%
REVISTAS 2 0,67%
OTROS 6 2,02%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.16.
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Analisis

Indiscutiblemente el medio de comunicacion que mayor impacto causa a los
usuarios de telefonia celular es la Television, con un 58,92%, seguida de la radio
un 17,17%, la prensa un 14,81%.
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13.- De los colores que utilizan las operadoras sefiale el que mas le atrae.

Tabla 3.19.
Percepcion de Color
FRECUENCIA | PORCENTAJE
ROJO 76 25,59%
NARANJA 2 0,67%
AZUL 219 73,74%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.17.
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Analisis

El color azul es el mas atractivo para los usuarios de celulares en la zona urbana
de Latacunga con un 73,74%, el rojo con el 25,59% y el naranja apenas tiene un

0,67% de atractivo publicitario.
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14.- ;Cudl de las siguientes operadoras tiene los precios por servicios mas
bajos?
Tabla 3.20.

Percepcion de Precios

FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 46 15,49%
ALEGRO 27 9,09%
MOVISTAR 224 75,42%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.18.
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Analisis

La poblacion entre 15 y 29 afios de edad que residen en la zona urbana de la
ciudad de Latacunga consideran en el 75,42% que los precios mas bajos en
servicios de telefonia celular lo ofrece la operadora Telefénica Movistar, el 15,49%
PORTA y un reducido 9,09% ALEGRO (que es el mismo porcentaje de usuarios
de ésta telefonica).
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15.- ¢ Cual de las siguientes operadoras tiene mejor cobertura en el pais?

Tabla 3.21.
Cobertura
FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 175 58,92%
ALEGRO 8 2,69%
MOVISTAR 114 38,38%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
Grafico 3.19.
Cobertura
0,

180 /

160 / i

140 /_ 38,38%

120 / ]

100 /_ 175 O PORCENTAJE
80 /‘ @ FRECUENCIA
60 / 7] 114
40 / 2,69%

20
0
PORTA ALEGRO MOVISTAR

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Analisis
Los usuarios de telefonia movil sefialan que la mayor cobertura la tiene PORTA

con un 58,92%, Movistar con el 38,38%, y el 2,69% dicen que ALEGRO tiene mas

cobertura.
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16.- ¢ Cual de las siguientes operadoras tiene equipos de teléfonos celulares

innovadores?
Tabla 3.22.
Equipos Innovadores
FRECUENCIA | PORCENTAJE
PORTA 216 72,73%
ALEGRO 0 0,00%
MOVISTAR 81 27,27%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
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Andlisis
El 72,73% del mercado sefiala que PORTA posee los equipos de celulares con

mayor innovacién en el mercado, el 27,27% indican que MOVISTAR y ningdn

usuario sefiala a ala operadora ALEGRO.
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7.- El celular lo utiliza con mayor frecuencia en (SENALE TRES SERVICIOS):

Tabla 3.23.
Uso del teléfono Celular

PORCENTAJE
MENSAJES 28,64%
LLAMADAS 15,14%
JUEGOS 9,55%
MUSICA 17,36%
FOTOS 16,88%
VIDEOS 8,20%
OTROS 4,24%
TOTAL 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas

Grafico 3.21.
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El uso frecuente del celular es para la mensajeria en un 28,64% de la poblacién,

le sigue el 17,36% para musica, 16,88% para fotos, y sorprendentemente en un
tercer lugar se halla para realizar y recibir lamadas con un 15,14%.
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18.- Adquirio su teléfono celular por razones de:

Tabla 3.24.
Razones de Compra

FRECUENCIA | PORCENTAJE
TRABAJO 44 14,81%
ESTUDIOS 38 12,79%
DIVERSION 43 14,48%
MODA 61 20,54%
AMIGOS 82 27,61%
FAMILIA 20 6,73%
OTROS 9 3,03%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.22.
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Analisis

Los cuatro factores mas influyentes para la compra de celulares son: los Amigos,

la Moda, el Trabajo y la Diversion.
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19.- ¢ Cada qué tiempo cambia su teléfono por uno nuevo?

Tabla 3.25.
Periodo de Renovacién
FRECUENCIA | PORCENTAJE
ANUAL 167 56,23%
SEMESTRAL 92 30,98%
TRIMESTRAL 17 5,72%
MENSUAL 0 0,00%
OTRA 21 7,07%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
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Andlisis
Por lo General la poblacion realiza una renovacion de su equipo celular cada afo

en un 56,23%, otros los hacen cada seis meses en un 30,98%, como las

frecuencias mas representativas.
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20.- ¢Por qué razones cambia su teléfono por uno nuevo?

Tabla 3.25.
Periodo de Renovacion
FRECUENCIA | PORCENTAJE
TECNOLOGIA 130 43,77%
DEJO DE FUNCIONAR 46 15,49%
SE LO EXTRAVIO 93 31,31%
OTRA 28 9,43%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.23.
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Los cambios o renovacion de teléfono celular se presentan principalmente por
busqueda de nuevas tecnologias en el 43,77%, y debido a pérdidas que se
producen por robos o descuidos de los propietarios en el 31,31%, en un 15.49%

de la poblacién los cambian por razones de deterioro del equipo.

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
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21.- ¢,Cuantos miembros componen su familia (con la que vive)?

Tabla 3.26.
Miembros Familia
PERSONAS
MAXIMO 6
MINIMO 2
PROMEDIO 4

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.24.
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Fuente: Encuestas
Anélisis

Los resultados del numero de personas que componen el nucleo familiar en

Latacunga, coinciden con los del Instituto de Estadisticas y Censos para el 2010,
y son de cuatro miembros en promedio.
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22.- De los miembros de su familia, cuantos tienen teléfono celular?

Tabla 3.27.
Miembros Familia con Celular
PERSONAS
MAXIMO 4
MINIMO 1
PROMEDIO 3
Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.25.
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Analisis

De los cuatro miembros de la familia en promedio 3 personas tienen teléfono

celular en el hogar.
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23.- ¢Los miembros de su familia que tienen telefonia celular utilizan la

misma operadora que usted?

Tabla 3.28.

Operadora Movil
FRECUENCIA | PORCENTAJE

Sl 241 81,14%
NO 56 18,86%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Gréfico 3.26.
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Fuente: Encuestas
Analisis
En un 81,14% los miembros de la familia utilizan la misma operadora movil,

mientras que el 18,86% no lo hacen.
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24.- ,Como califica los precios del servicio de telefonia celular?

Tabla 3.29.
Precios de Telefonia Celular
FRECUENCIA | PORCENTAJE
ALTOS 261 87,88%
MODERADOS 34 11,45%
BAJOS 2 0,67%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Encuestas
Grafico 3.27.
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
Analisis
La mayoria de la poblacién considera que los precios de los servicios de telefonia

celular son ALTOS.
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25.- ¢Como califica la calidad de servicios que brinda la telefonia celular?

Tabla 3.30.
Calidad de Telefonia Celular
FRECUENCIA | PORCENTAJE
ALTA 56 18,86%
MODERADA 156 52,53%
BAJA 71 23,91%
PESIMA 14 4,71%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas
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Andlisis
Un 52,53% de la poblacion encuestada califica a los servicios de telefonia celular

como MODERADOS, mientras que el 23.91% consideran como de BAJA calidad,
y un 18,86% como de ALTA calidad.
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26.- ¢Los servicios que ofrecen los teléfonos celulares actuales satisfacen

todas sus expectativas?

Tabla 3.31.

Expectativas Celulares
FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 156 52,53%
NO 141 47,47%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuestas

Grafico 3.29.
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El 52,53% de los encuestados se encuentran satisfechos con los servicios que
ofrecen los teléfonos celulares actualmente, en cambio el 47,47% no se

consideran satisfechos.
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27.- ;Considera que existe algun invento tecnolégico mas avanzado que

supere a los servicios de la telefonia celular?

Tabla 3.32.

Percepcion Tecnologica
FRECUENCIA | PORCENTAJE

SI 201 67,68%
NO 96 32,32%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Encuesta

Grafico 3.30.
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Analisis

Con relacion a esta pregunta, se tiene que el 67,68% de los encuestados
consideran gue existen otros inventos tecnoldgicos con mayor innovacion y entre
ellos sefialaron el INTERNET, la COMPUTADORA, LOS VEHICULOS HIBRIDOS;

un 32.32% confian en que la mayor innovacion esta en el celular.
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CAPITULO IV

4 ESTRUCTURADE MARKETING DE LAS OPERADORAS DE
TELEFONIA CELULAR

4.1 MOVISTAR?

411 ANTECEDENTES CORPORATIVOS

Telefénica Ecuador inici6 sus operaciones el 14 de Octubre de 2004 con la
adquisicién del 100% de las acciones de OTECEL. SA, concesionaria del servicio

de telefonia movil desde 1993.

Telefénica es una de las mayores compaiiias de telecomunicaciones del mundo
por capitalizacion bursétil. Su actividad se centra en los negocios de telefonia fija
y telefonia mévil, con la banda ancha como herramienta clave para el desarrollo

de ambos negocios.

Esta presente en 25 paises y cuenta con una base de clientes de mas de 230
millones de accesos en todo el mundo. Telefonica tiene una fuerte presencia en
Espafia, Europa y Latinoamérica, donde la compafiia concentra,

fundamentalmente, su estrategia de crecimiento.

La operadora filial de Telefénica en el mercado ecuatoriano tiene, al momento, 3
millones de accesos y genera en el pais una red de productividad que beneficia
directa e indirectamente a aproximadamente 70 mil familias. La compafia tiene
una posicion de vanguardia en el lanzamiento de productos y servicios

innovadores en la telefonia moévil de Ecuador.

22 WWW.movistar.com.ec.
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En el ejercicio 2007, (reportado a cierre del afio fiscal en abril de 2008) Movistar
aporto con cerca del 1% del PIB nacional y entreg6 al Estado mas de USD 100
millones de ddélares en impuestos. La actividad de la compaifia ha consolidado
una red productiva de cerca de 20 mil unidades de negocios y de proteccion a la
nifiez con 11 mil nifios, nifias y adolescentes trabajadores que serén reinsertados
al sistema educativo en el 2008, a través de Pronifio. Movistar también trabaja
con un Sistema de Gestion Ambiental ISO 14001.

4.1.1.1. Misién

En Telefonica Ecuador mejoramos la vida de las personas, facilitamos el
desarrollo de los negocios y contribuimos al progreso de las comunidades donde
operamos, proporcionamos servicios innovadores basados en las Tecnologias de

la Informacion y las Comunicaciones.

4.1.1.2. Politicas de Gestién

e CUMPLIR CON LOS COMPROMISOS: Con el clientes, con las normas,
con los requisitos legales aplicables y con los requisitos de otras partes
interesadas con relacion a calidad, medioambiente, seguridad y salud
ocupacional.

e MEJORAR CONTINUAMENTE: La calidad de nuestros servicios, la
preservacion del ambiente y el cuidado de la salud y seguridad de los
colaboradores a través del cumplimiento de los objetivos del Sistema de
Gestién Integrado.

e PREVENIR: La contaminacion ambiental y de los riesgos para la seguridad
y salud de los trabajadores.

¢ PROMOVER EL DESARROLLO DE LOS COLABORADORES: A través de
programas de formacion, desarrollo profesional, sensibilizacion y mejora

del ambiente laboral.

4.1.1.3. Aportes en el Ecuador

91



NUmero de accesos moviles en Ecuador: 3.1 millones, a enero de 2009.

Ingresos 2007: 400 millones de USD.
Utilidad 2007: 8%.

Porcentaje de ingresos para compras: 237 millones de USD.
Proveedores locales: 80%.

Empleados a enero de 2009: 1080

Porcentaje de mujeres en la organizacion: 45% de la plantilla actual.
4.1.1.4. Estrategias de Gestion

Telefénica Movistar planific6 y aplica actualmente las siguientes estrategias

corporativas para mantener su liderzago nacional e internacional:
e Gestidn integrada
e Gestidn Seguridad y Salud Ocupacional
e Gestibn Ambiental
4.1.1.5. Componentes de Marketing

4.1.15.1. Logotipo

Gréfico 4.1. Logotipo Empresa

Yelefonica

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: www.telefonica.com
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Productos

Graéfico 4.1. Logotipo Comercial

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: www.telefonica.com

PLAN TOTAL - POSPAGO

Tabla 4.1.
Tarifas PosPago MINUTOS

Precio por Minuto

Nombre del plan Tarifa MoviStar Otras Numeros

Mensual operadoras favoritos

movistar
Plan Total 10 $11.20 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 12 $13.44 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 15 $16.80 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 20 $22.40 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 25 $28.00 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 30 $33.60 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 40 $44.80 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 50 $56.00 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 70 $78.40 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 100 $112.00 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 200 $224.00 $0.09 $0.21 $0.045
Plan Total 300 $336.00 $0.09 $0.21 $0.045

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: www.telefonica.com
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Tabla 4.2.

Tarifas PosPago MENSAJES

Precio sin
Cantidad de impts Precio Final Activacion via SMS
mensajes (IVA) Cadigo Contenido
corto

30 $1.00 $1.12 333 30

50 $1.50 $1.68 333 50

70 $2.00 $2.24 333 70
150 $3.50 $3.92 333 150
250 $5.50 $6.16 333 250
320 $6.50 $7.28 333 320
400 $7.69 $8.61 333 400
2500 $12.00 $13.44 333 2500

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador

PLANES PREPAGO

Tabla 4.3. Llamadas Nacionales

Valor de la Vigencia Tarifa MoviStar Tarifa Multicolor
Recarga Fisica o por tarjeta | Movista Otro Movista | Otro operador
Electrdonica r operador fijo r fijo o movil

o movil
De $0.01 a $0.99 1 Dia $0.09 $0.261 $0.168 $0.168
De $1 a $1.99 3 Dias $0.09 $0.261 $0.168 $0.168
De $2 a $5.99 7 Dias $0.09 $0.261 $0.168 $0.168
De $6 0 mas 30 Dias $0.09 $0.261 $0.168 $0.168

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador
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Tabla 4.4.

Llamadas Internacionales

Nro.Zona Zona Precio sin Precio final
impuestos
(IVA)
Zona 1 Colombia $0.44 $0.493
Zona 2 USA $0.44 $0.493
Zona 3 Resto de América $0.44 $0.493
Zona 4 Espana $0.44 $0.493
Zona 5 Resto de Europa $0.44 $0.493
Zona 6 Resto del Mundo $0.44 $0.493
Zona 7 Maritimo $4.49 $5.029
Zona 8 Cuba $1.10 $1.232
Zona 9 Venezuela $0.44 $0.493
Zona 10 Pertd $0.44 $0.493
Zona 11 Chile $0.44 $0.493
Zona 12 Argentina $0.44 $0.493
Zona 13 Brasil $0.44 $0.493
Zona 14 Panama $0.44 $0.493
Zona 15 Mexico $0.44 $0.493
Zona 16 Francia $0.44 $0.493
Zona 17 Italia $0.44 $0.493
Zona 18 Alemania $0.44 $0.493
Zona 19 Suiza $0.44 $0.493
Zona 20 Reino Unido $0.44 $0.493
Zona 21 Holanda $0.44 $0.493
Zona 22 Japon $0.44 $0.493
Zona 23 China $0.44 $0.493
Zona 24 Uruguay $0.44 $0.493

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador
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Tabla 4.4.
Plan de Datos

Tarifa Mensual Vigencia MB Servicios Adicionales
Precio Precio Incluidos
sin Final Correo Internet+
impts Wap
(IVA)
Blackberry Prepago 7 $14.99 $16.79 7 dias 256 v v
dias
Blackberry Prepago $19.99 $22.39 15 dias 512 v v
15 dias
Blackberry Prepago $29.99 $33.59 30 dias 1024 v v
30 dias

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador

Tabla 4.5.

Mensajes Escritos

Precio Final Activacion via sms
Cantidad de Precio sin impts
mensajes (IVA) Short Code | Contenido

30 $1.00 $1.12 333 30
50 $1.50 $1.68 333 50
70 $2.00 $2.24 333 70
150 $3.50 $3.92 333 150
250 $5.50 $6.16 333 250
320 $6.50 $7.28 333 320
400 $7.69 $8.61 333 400
2500 $12.00 $13.44 333 2500

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador

41.1.7. Servicios

Movistar ofrece varios servicios con alta innovacion en tecnologia, asi:

MOVITALK
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Caracteristicas

Comunicacion ILIMITADA

Conversacion SIMULTANEA con una o varias personas
COBERTURA A NIVEL NACIONAL

Agenda de contactos MOVITALK hasta 99 lineas

Grupos maximo 10 miembros simultaneos

Funcionalidad

Lista de contactos. Cada usuario podra configurar y gestionar su propia
agenda de contactos hasta 99 desde la agenda del teléfono, dependiendo
del tipo de grupo:
» Grupos Abiertos: El usuario puede invitar a otras personas a
unirse a él.
» Grupos Cerrados: Sélo el administrador del grupo puede
afiadir o eliminar miembros del grupo
Peticion de devolucién de llamada (callback). Permite a los clientes dejar
un aviso genérico a un numero al que ha llamado y con el que no ha
podido ponerse en contacto.
Informacion de presencia. En el terminal apareceran iconos identificativos
del estado a lado nombre de usuario (disponible, desconectado, no
molestar). La informacion se actualiza automéaticamente en todas las

agendas.

ZONA M

Permite ingresar con tu cuenta de Facebook e interactuar con Facebook desde tu

movil a través de SMS y Wap.

LARGA DISTANCIA INTERNACIONAL
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Movistar LDI te brinda la mejor calidad para que te comuniques con el
mundo entero.

Movistar LDI viene preactivado con todos los planes y los consumos que
realices se descuentan del saldo de tu plan o recarga.

Movistar premia a sus clientes con las mejores promociones del mercado
para llamadas de Larga Distancia Internacional, no te pierdas las

novedades y la calidad que te brinda Movistar LDI.

ROAMING

En Ecuador Telefonica Movistar te permite estar en contacto con tu familia
y tus socios de negocios a través del acceso a servicios de voz.
Si se esta de viaje Movistar permite comunicarse con el mundo entero.

Aplica solamente para clientes GMS, y ofrece la mayor cobertura.

SERVICIO DE LLAMADAS

Movistar te permite establecer una conferencia telefonica con dos personas al

mismo tiempo, con solo seguir los siguientes pasos:

Marca el numero de la primera persona con quien quieres hablar y oprime
SEND

Cuando la persona te haya contestado, repite la operacion con el segundo
namero.

Cuando la segunda persona conteste, para integrar las llamadas presiona
SEND y autométicamente tu y las otras dos personas estaran en

conferencia.

VOZ DE TEXTO

Llamada Tripartita

Llamada en Espera
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e Transferencia de Llamadas
e Factura Detallada

e Buzdn de Mensajes

e SOS

SERVICIOS ESPECIALES

Mensajes Especiales sin costo:

e Minutos Consumidos *100# SEND
e Recargame no tengo saldo *105# SEND
e Llamame no tengo saldo *104# SEND

También se pueden realizar Recargas de saldos a través del *001

MENSAJERIA

e Mensajes de texto

e Full SMS

e SMS Internacional

e SMS Evolucion

¢ Mensajes Multimedia

¢ Windows Live Messenger

PORTAL WAP

5. Navegacion WAP mas Internet.
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Tabla 4.6.
Tarifas Internet

Paquetes Tarifa Mensual MB Incluidos Servicios
Adicionales
Precio sin Precio Internet+
impts (IVA) Final Wap
Internet movistar $5.99 $6.71 15 v
$9.99 $11.19 30 v
$14.99 $16.79 60 v
$19.99 $22.39 1024 v

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Movistar Ecuador

Tabla 4.7.

Tarifas Internet

Paquetes Unidad Tarifa sin impts Tarifa Final Servicios
(IVA) Adicionales
Internet+
Wap
Internet bajo demanda KB $0.00195 $0.00218 v
MB $2.00 $2.24 v

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Movistar Ecuador

ASISTENCIA S.0.S

Es un programa de prestacion de servicios de asistencia para casos de
emergencia, del que podras disfrutar junto a tu cényuge e hijos menores de 23

afios de edad, de uno de los programas mas completos que hay en todo el pais,
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con una atencion personalizada durante las 24 horas del dia y los 365 dias del

ano.

El programa de Asistencia *SOS ofrece servicios de:

Asistencia Médica*
Asistencia al Hogar *
Asistencia Hogar Exclusivo*
Asistencia Legal*
Asistencia Personalizada*
Asistencia Vial*

Asistencia Funeraria*

Asistencia en Viajes dentro del Ecuador*

© 0 N o g b~ Wb PRE

Asistencia Exclusiva en el extranjero

* Todas las asistencias son en el Ecuador

Este servicio lo pueden contratar personas naturales que tengan activado un plan
pospago. El precio mensual a pagar es de USD 3.30 + IVA. Total: USD 3.70
(incluido el IVA)

4.1.7.1. Evolucion Financiera

De acuerdo a la informacién existente en el Servicio de Rentas Internas del

Ecuador se tiene que los pagos de impuestos de OTECEL — Movistar Ecuador

han crecido rdpidamente durante los ultimos afios. Asi se tiene:

Tabla 4.8.
Impuestos OTECEL S.A.
Afio Impuesto a la Incremento
Fisca Renta Causado Porcentual
2(I'JOS $16.197.694,17 121,71%
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2007 $ 7.305.825,55 2,51%
2006 $7.126.603,39 32,09%
2005 $5.395.081,40 -23,97%
2004 $ 7.095.938,89 30,04%
2003 $5.456.570,05 28,39%
2002 $4.249.990,23 731,10%

42 PORTAZ

421 ANTECEDENTES CORPORATIVOS

PORTA esta operando desde 1993, es la empresa de telefonia celular lider en
Ecuador con mas de 8.5 millones de usuarios, con servicio a nivel nacional,

cubriendo més de 1309 poblaciones, 7.933 kildmetros de carreteras y caminos

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: SRI

vecinales en las 4 regiones del pais.

PORTA es compafia subsidiaria del grupo mexicano América Mévil, el proveedor
lider de servicios inalambricos en América Latina con diversas operaciones en el

continente y mas de 100 millones de suscriptores celulares en la gran region.

América Movil surge de la necesidad de fortalecer la agresiva estrategia de

internacionalizacion del grupo para afianzar sus operaciones en todos los

mercados donde tiene presencia.

2 WWW.porta.net.




El objetivo fundamental de esta multinacional es consolidar su liderazgo en
Latinoamérica y ser la nimero uno en todos los paises en donde opera, llevando

Su servicio cada dia a mas personas.

PORTA actualmente cuenta con 55 Centros de Atencion al Cliente, ubicados en
veinticinco ciudades y con presencia en las cuatro regiones del pais, que se
suman a mas de 4.500 puntos de venta a nivel nacional que estan a disposicion

de los clientes.

Para los clientes, el que PORTA sea empresa de América Movil, constituye la
posibilidad de acceder la mejor tecnologia 3.5G, la mejor sefal, la mejor tarifa y

el mejor servicio de telecomunicaciones que existe actualmente en el mundo.

4.2.2 MISION

Proporcionar soluciones integrales y de calidad en telecomunicaciones,
manteniendo el liderazgo en el mercado, altos estandares de responsabilidad en
la gestion ambiental y social; y, nuestro compromiso con clientes, empleados,

accionistas, proveedores y aliados.

423 POLITICAS DE GESTION

Toda empresa moderna debe tener una filosofia que le permita transmitir y
desarrollar una serie de valores que la caractericen en el mercado como una
organizaciéon modelo en el pais, orientada a la satisfaccion del cliente. Podemos
definir Nuestra Filosofia como: "La forma de pensar y actuar de todos los
miembros de la organizacién, bajo un marco de valores definido y aceptado por

todos, que no degrade la naturaleza humana".

4.2.4 PRINCIPIOS

e Anticiparse a las necesidades de nuestros clientes y superar sus

expectativas de servicio.
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e Buscar la excelencia operacional enfocandonos a resultados y no a
volumen de actividades.

e Obrar con responsabilidad y eficacia en el ejercicio de las funciones.

e Desarrollar sistemas de trabajo orientados al cumplimiento de la Mision,
agilizando nuestros procesos para hacer de nuestro servicio una
experiencia positiva.

e Ser innovadores y creativos para proveer productos y servicios de maxima
calidad, manteniendo la vanguardia tecnologica y siendo flexibles para
satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

e Respetar, apoyar y estimular al personal, dandole capacitacion, autoridad y
responsabilidad, para mejorar su desempefio y desarrollo profesional.

e Trabajar en conjunto con nuestros Distribuidores Autorizados para crear
una relacion de socios basada en el respeto, la confianza y el
profesionalismo.

e Propiciar el respeto al medioambiente, la diversidad, salud y privacidad.

4.2.5 TELEFONIA Y SALUD

Las investigaciones de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), demuestran
como las radiaciones no ionizantes emitidas por la infraestructura celular, no

generan ningun impacto en la salud.

LAS RADIOBASES CELULARES Y EQUIPOS DE TRANSMISION DE PORTA,
NO GENERAN NINGUN TIPO DE RADIACION QUE AFECTE A LA SALUD
HUMANA.

El crecimiento en América Latina y el Caribe de los servicios de
telecomunicaciones inalambricas ha originado un notable beneficio para la
poblacién, incremento en la penetracion, comunicando e integrando a mas
personas, potenciando oportunidades de negocios y trabajo, mejorando la calidad
de vida; evidenciando el aumento de estaciones de radiocomunicaciones, las

cuales generan campos electromagnéticos.
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Hoy en dia, nos encontramos expuestos —en mayor o menor grado— a los campos
electromagnéticos de las antenas de las diversas estaciones de los sistemas de
comunicaciones (radiodifusion, buscapersonas, telefonia movil celular, radio
convencional, television, etc.), asi como también de los mismos terminales
portatiles o moviles, lo cual ha sido motivo de ciertas inquietudes relacionadas con

los efectos que podrian estar produciendo dichos campos.

Al usar un teléfono celular, necesitamos de redes instaladas para completar
nuestras llamadas y continuar conectados. Sin una red de estaciones base en
lugares donde la gente quiere utilizar sus teléfonos, éstos simplemente no

funcionarian.

4.2.6 APORTE A LA COMUNIDAD

PORTA busca tener un acercamiento y dar un apoyo en Responsabilidad Social a
la comunidad; por estas razones decide llevar a cabo un programa definiendo un
tema que sea fundamental en el desarrollo integral del hombre, la Educacion. La
educacion es un derecho; velar porque se cumpla es un deber. Es por esto que

PORTA lanza su programa “Ayudemos a Saber”.

Creemos en el futuro, y el futuro son nuestros nifilos. Cuando un nifio no puede
acceder a la educacion, todos perdemos y es obligacién de la empresa privada
ayudar a revertir este grave problema social. Asi lo ve PORTA. Y este afio, a
través del programa de Responsabilidad Social “Ayudemos a Saber” creamos la
primera actividad “Un Gol para Educar”, una iniciativa que ayudara a nifios que
merecen mejores oportunidades y un futuro visto con esperanza. En este caso la
plataforma consiste en un tema o eje comunicacional, del cual se desprenden
ideas, ejecuciones y desarrollos creativos. Entre las diferentes actividades que se
encuentra realizando la empresa para dar fiel cumplimiento al plan de manejo

ambiental se encuentran las siguientes:

Mitigacion de impacto visual
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Nos encontramos mimetizando nuestras radiobases ubicadas en diferentes
terrazas de casas Yy edificios del Distrito metropolitano de Quito de tal manera que
no se cause un impacto visual a los diferentes moradores y peatones de la
ciudad, en la fotografia 1 se puede ver un ejemplo de nuestros trabajos de
mimetizacion. La mimetizacion de nuestras antenas que se encuentran en las
fachadas de los diferentes edificios de la capital se realizada pintando las mismas
del mismo color de la estructura de los edificios, estos son ejemplos de algunas

mimetizaciones realizadas.
Mitigacion de Ruido

Nos encontramos colocando camaras insonoras en nuestros generadores, para
ayudar de esta manera a que los niveles de ruido de nuestras ciudad sean
aceptables y no excedan los limites permitidos. En la fotografia 4 y 5 se puede ver

uno de nuestros generadores con camara insonora instalada.

4.2.7 COMPONENTES DE MARKETING

4.2.7.1.  Logotipo

El Logotipo de PORTA es:
Gréfico 4.1.
Logotipo

LY~ e

Te s/ento cerca

Fuente: Porta Ecuador
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4.2.7.2. Productos

e POSPAGO
Tabla 4.9.
Plan Ideal AB

el & Tarifa mensual Plan. $ 22,00

Plan Ideal 22 - AB
® Tarifa mensual Plan Incluido impuestos $ 24,64
8 Minutos de PORTA a PORTA Hasta 220
# Minutos a otras operadoras fijas Hasta 146
@ Precio minutos PORTA a PORTA $ 0,100
& Precio final minutos PORTA a PORTA $0,112
8} Precio minutos a otras operadoras fijas $ 0,150
® Precio final Minuto a Fijas $ 0,168
® Larga distancia internacional Personal 1
# Precio Minuto a MoviStar $0,250
i Precio final Minuto a Movistar $0,280
# Precio Minuto a Alegro $0,250
® Precio Final Minuto a Alegro $0,280
# Minutos de PORTA a Movistar Hasta 88
#) Minutos de PORTA a Alegro Hasta 88

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Porta Ecuador
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Tabla 4.10.

Plan Ideal

:;::I: Ideal 25 - AB & Tarifa mensual Plan. $ 25,00
® Tarifa mensual Plan Incluido impuestos $ 28,00
# Minutos de PORTA a PORTA Hasta 250
® Minutos a otras operadoras fijas Hasta 166
® Precio minutos PORTA a PORTA $ 0,100
& Precio final minutos PORTA a PORTA $0,112
8 Precio minutos a otras operadoras fijas $ 0,150
& Precio final Minuto a Fijas $ 0,168
® Larga distancia internacional Personal 1
® Precio Minuto a MoviStar $ 0,250
& Precio final Minuto a Movistar $ 0,280
& Precio Minuto a Alegro $ 0,250
® Precio Final Minuto a Alegro $ 0,280
& Minutos de PORTA a Movistar Hasta 100
® Minutos de PORTA a Alegro Hasta 100

Plan Ideal 34 - AB # Tarifa mensual Plan. $ 34,00
8 Tarifa mensual Plan Incluido impuestos $ 38,08
8 Minutos de PORTA a PORTA Hasta 340
8 Minutos a otras operadoras fijas Hasta 226
& Precio minutos PORTA a PORTA $ 0,100
@ Precio final minutos PORTA a PORTA $0,112
& Precio minutos a otras operadoras fijas $ 0,150
 Precio final Minuto a Fijas $ 0,168
@ Larga distancia internacional Personal 2

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.11.

Plan Ideal

Plan
Plan Ideal 95 - AB

& Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
E Minutos de PORTA a PORTA

8 Minutos a otras operadoras fijas

(8 Precio minutos PORTA a PORTA

& Precio final minutos PORTA a PORTA
(8 Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

& Larga distancia internacional

& Precio Minuto a Movistar

@ Precio final Minuto a Movistar

& Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro
 Minutos de PORTA a Movistar

& Minutos de PORTA a Alegro

$ 95,00

$ 106,40
Hasta 1104
Hasta 633
$ 0,086

$ 0,096

$ 0,150

$ 0,168
Personal 3
$ 0,250

$ 0,280

$ 0,250

$ 0,280
Hasta 380

Hasta 380

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.12.

Plan Ideal

g

Plan
Plan Ideal 120 - AB

8 Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
8 Minutos de PORTA a PORTA

# Minutos a otras operadoras fijas

& Precio minutos PORTA a PORTA

& Precio final minutos PORTA a PORTA
(E Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

@ Larga distancia internacional

& Precio Minuto a Movistar

& Precio final Minuto a MoviStar

(8 Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro

8 Minutos de PORTA a MoviStar

8 Minutos de PORTA a Alegro

$ 120,00
$ 134,40
Hasta 1428
Hasta 800
$ 0,084

$ 0,094

$ 0,150

$ 0,168
Personal 3
$ 0,250

$ 0,280

$ 0,250

$ 0,280
Hasta 480

Hasta 480

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.13.
Plan 3.5 G Touch

Plan
3.5G Touch 40 -
Abierto

& Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
8 Minutos de PORTA a PORTA

8 Minutos a otras operadoras fijas

(8 Precio minutos PORTA a PORTA

& Precio final minutos PORTA a PORTA
8 Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

& Larga distancia internacional

8} Mensajes escritos incluidos Porta a Porta
(8 Precio Minuto a Movistar

& Precio final Minuto a Movistar

® Precio Minuto a Alegro

) Precio Final Minuto a Alegro

& Minutos de PORTA a Movistar

® Minutos de PORTA a Alegro

8 Cuota Mensual VOZ

& Cuota Mensual VOZ Inc. Imp.

® Cuota Paquete SMS

& Paquete Internet

® Cuota Paquete Internet

$ 40

$ 44,80
Hasta 200
Hasta 133
$ 0,100
$0,112

$ 0,150
$0,168
Personal 2
100

$ 0,250

$ 0,280

$ 0,250

$ 0,280
Hasta 80
Hasta 80
$ 20,00

$ 22,40

$ 1,00
100 Mb

$ 19,00

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.14.

Plan Ideal Datos

Plan
ID,EAL 39 EMAIL
MOVIL PLUS

i Tarifa mensual Plan.

@ Tarifa mensual Plan Incluido impuestos

& Minutos de PORTA a PORTA
8 Minutos a otras operadoras fijas

® Precio minutos PORTA a PORTA

& Precio final minutos PORTA a PORTA

8 Precio minutos a otras operadoras fijas

& Precio final Minuto a Fijas

& Larga distancia internacional
(8 Precio Minuto a Movistar

& Precio final Minuto a Movistar
& Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro
& Minutos de PORTA a Movistar
® Minutos de PORTA a Alegro
® Cuota Mensual VOZ

 Cuota Mensual VOZ Inc. Imp.

® Adendum

$ 39

$ 43,68
Hasta 220
Hasta 133
$ 0,100

$ 0,121

$ 0,150
$0,168
Personal 2
$ 0,250

$ 0,280

$ 0,250

$ 0,280
Hasta 80
Hasta 80
$ 20,00

$ 22,40

18 meses

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.15.

Plan ldeal Datos

Plan
IDEAL 49
BLACKBERRY

& Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
# Minutos de PORTA a PORTA

® Minutos a otras operadoras fijas

& Precio minutos PORTA a PORTA

& Precio final minutos PORTA a PORTA
(8 Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

# Larga distancia internacional

& Precio Minutos Off Net

(& Precio Minuto a Movistar

(8 Precio final Minuto a Movistar

& Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro

8 Minutos de PORTA a Movistar

8} Minutos de PORTA a Alegro

& Cuota Mensual VOZ

® Cuota Mensual VOZ Inc. Imp.

& Adendum

$ 49,00
$ 54,88
Hasta 346
Hasta 226
$ 0,098
$0,110
$ 0,150
$0,168

Personal 2

$ 0,250
$ 0,280
$ 0,250
$ 0,280
Hasta 136
Hasta 136
$ 34,00
$ 38,08

18 meses

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.16.
Plan Ideal Datos

Plan
IDEAL 49 EMAIL
MOVIL PLUS

(8 Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
# Minutos de PORTA a PORTA

® Minutos a otras operadoras fijas

& Precio minutos PORTA a PORTA

(8 Precio final minutos PORTA a PORTA
(8 Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

@ Larga distancia internacional

(& Precio Minuto a Movistar

& Precio final Minuto a Movistar

(8 Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro

8 Minutos de PORTA a Movistar

# Minutos de PORTA a Alegro

i Cuota Mensual VOZ

® Cuota Mensual VOZ Inc. Imp.

& Adendum

$ 49,00
$ 54,88
Hasta 346
Hasta 226
$ 0,098
$0,110
$ 0,150
$0,168
Personal 2
$ 0,250
$ 0,280
$ 0,250
$ 0,280
Hasta 136
Hasta 136
$ 34,00
$ 38,08

18 meses

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Tabla 4.17.
Plan Ideal Datos

Plan
IDEAL 49 EMAIL
MOVIL POP 3

(8 Tarifa mensual Plan.

& Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
# Minutos de PORTA a PORTA

® Minutos a otras operadoras fijas

# Precio minutos PORTA a PORTA

(8 Precio final minutos PORTA a PORTA
(8 Precio minutos a otras operadoras fijas
& Precio final Minuto a Fijas

@ Larga distancia internacional

(& Precio Minuto a Movistar

& Precio final Minuto a Movistar

(8 Precio Minuto a Alegro

& Precio Final Minuto a Alegro

8 Minutos de PORTA a Movistar

# Minutos de PORTA a Alegro

i Cuota Mensual VOZ

® Cuota Mensual VOZ Inc. Imp.

& Adendum

$ 49,00
$ 54,88
Hasta 346
Hasta 226
$ 0,098
$0,110
$ 0,150
$0,168
Personal 2
$ 0,250
$ 0,280
$ 0,250
$ 0,280
Hasta 136
Hasta 136
$ 34,00
$ 38,08

18 meses

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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Plan
Tip Hogar 10
Controlado

Plan
Tip Hogar
20

Controlado

Tabla 4.18.
Planes TIP Hogar

Tarifa mensual Plan.
Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
Minutos de PORTA a PORTA

Minutos a otras operadoras fijas

Precio minutos PORTA a PORTA
Precio final minutos PORTA a PORTA
Precio minutos a otras operadoras fijas
Precio final Minuto a Fijas

Larga distancia internacional

@ 00666 666

Porta

Tarifa mensual Plan.
Tarifa mensual Plan Incluido impuestos
Minutos de PORTA a PORTA

Minutos a otras operadoras fijas

Precio minutos PORTA a PORTA
Precio final minutos PORTA a PORTA
Precio minutos a otras operadoras fijas
Precio final Minuto a Fijas

Larga distancia internacional

Mensajes escritos incluidos Porta a Porta

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador

$10
$11,20
Hasta
105
Hasta 66

$0,10
$0,11
$0,15
$0,17

Personal
1

Mensajes escritos incluidos Porta a 20

$ 20,00
$ 22,40
Hasta 222
Hasta 133

$0,09
$0,10
$0,15
$0,17
Personal
1

50
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Tabla 4.19.
Planes PYMES

Plan
Pymes VPN 50 a
100 ab

@ Tarifa mensual Plan.

Tarifa mensual Plan Incluido

® impuestos

# Minutos de PORTA a PORTA
® Minutos a otras operadoras fijas
& Precio minutos PORTA a PORTA

@ Precio final minutos PORTA a PORTA

® P_l_‘ecio minutos a otras operadoras
fijas

& Precio final Minuto a Fijas

8 Numero de lineas

& Larga distancia internacional

® Llamada en espera

& Casillero voz

& Transferencia de llamadas

® Conferencia hasta 6 personas

(8 Proteccion de equipos

& *333 asistencia inmediata

® Factura detallada

Mensajes escritos incluidos Porta a

® Porta

# Mensajes Multimedia incluidos
& MB.
{8 Tarifa In Pool

& Numeros In Pool por Linea

50 a 100

56 a 112

Desde
1010

505 hasta

333 hasta 666
0,099

0,111

0,150

0,168

min 2 a max 3
AAA

Incluye
Incluye
Incluye
Incluye

$ 4,00

$ 3.00

$ 2,00

20

20

6

$ 0,05

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: PORTA Ecuador
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4.2.7.3. Servicios

Servicios sin Costo

Casillero de Voz

Este es un servicio sin costo que contesta y guarda los mensajes cuando no estas
disponible, tienes el celular apagado, estas sin bateria o fuera del area de

servicio.

La contrasefia inicial de acceso al casillero seran los 4 ultimos digitos de tu nuevo
celular. Esta nueva modalidad de contrasefa asignada, reemplaza a la asignacion
anterior de los 7 ultimos digitos en la contrasefia. Disponible en Planes Abiertos,
Controlados y Prepago Amigo.

Un nuevo servicio de tu casillero de voz: Recuperacion de mensajes. Recupera

los mensajes de voz que eliminaste o perdiste durante el dia.

Servicios con Costo

e Proteccion de Equipos

e Asistencia Inmediata

e Detalle de llamadas

e IM Porta

e Pasatiempo

e Roaming

e Larga distancia Internacional

e Internet Moévil
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4.2.8 EVOLUCION FINANCIERA

Durante los ultimos afios se observa un crecimiento en el pago de impuestos de la

operadora Conecel S.A. en el Ecuador, lo que va de la mano con sus ingresos:

Tabla 4.20.

Impuestos Conecel S.A.

Ao Impuesto ala Incremento
Fiscal Renta Causado Porcentual
2008 $ 80.162.554,63 56,46%
2007 $51.234.697,39 1928,53%
2006 $ 2.525.708,22 125,73%
2005 $1.118.927,27 211,88%
2004 $358.771,21
2003 $ 0,00
2002 $ 0,00

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: SRI

4.3 ALEGRO*

4.3.1 GENERALIDADES CORPORATIVAS
Alegro es el nombre comercial de Telecomunicaciones Moviles del Ecuador,

TELECSA, concesionaria del Estado Ecuatoriano para la prestacion del Servicio

de Telefonia Mdvil Avanzado.

4.3.2 MISION

24 www.alegrocnt.com.
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Destacarnos como empresa lider por la innovacion y calidad de nuestros
servicios, superando las expectativas y exigencias de nuestros clientes, para
transformarnos en el centro de trabajo preferido, dando ejemplo de eficacia,

eficiencia y valores.

4.3.3 VISION

Ser y ser percibida como la primera empresa de servicios de telecomunicaciones

moviles en el Ecuador.

4.3.4 PRINCIPIOS

e Innovacién
e Transparencia
e Compromiso

e Alegria

4.35 GESTION EMPRESARIAL

Comprometidos con el Medio Ambiente, la empresa Telecsa — Alegro a mas de
brindar un servicio de telecomunicaciones eficiente en cada rincon del Ecuador,
cumple con las normas ambientales internacionales, nacionales y locales vigentes

para la implantacién de estaciones radioeléctricas en todo el territorio ecuatoriano.

Los temas, aspectos o lineamientos ambientales son regulados y controlados por

los siguientes organismos:

e A nivel Nacional: Ministerio del Ambiente (M.A.E), quien actia como

Autoridad Ambiental Nacional responsable (AAAr).
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En la ciudad de Quito: el Municipio de Quito, a través de la Secretaria Del
Ambiente, quien mantiene la acreditacion al S.U.M.A y por ende ejerce
control ambiental en su jurisdiccion.

En la ciudad de Guayaquil: la llustre Municipalidad de Guayaquil, quien
mantiene la acreditacion al S.U.M.A. y por ende ejerce control ambiental en
su jurisdiccion.

En la ciudad de Cuenca: Comision de Gestion Ambiental del Gobierno
Local de Cuenca, quien mantiene la acreditacion al S.U.M.A. y por ende
ejerce control ambiental en su jurisdiccion.

Adicionalmente cada Municipio mantiene Ordenanzas para controlar el
tema ambiental, las cuales son cumplidas a cabalidad por parte de
TELECSA S.A. - ALEGRO.

4.3.6 TECNOLOGIA

GSM es un Sistema Global para las Comunicaciones Moviles, mas
conocido a nivel mundial como Global System for Mobile Communications
(GSM). Este sistema es un estandar mundial para TELEFONOS MOVILES
DIGITALES.

La revolucionaria tecnologia GSM es dada por el chip. Este pequefio micro
chip, se puede insertar y extraer del equipo celular con mucha facilidad. El
mismo contiene el numero de teléfono, los datos de tu cuenta y la lista de
contactos, lo que significa que puedes cambiar de teléfono cuantas veces
quieras, sin necesidad de ninguna configuracion.

CDMA (Code Division Multiple Access) permite que muchos usuarios
ocupen al mismo tiempo la misma frecuencia en un espacio/espectro
dados. Como su nombre implica, CDMA asigna codigos exclusivos a cada
comunicacién para diferenciarla de las demas dentro del mismo espectro,

permitiendo que muchas mas personas compartan el espectro.

121



4.3.7 LOGOTIPO

Gréfico 4.4. Logotipo

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: ALEGRO

438 PRODUCTOS

POSPAGO

Con los nuevos planes Pago Lo Que Hablo de Alegro, paga sélo por los minutos

gue realmente consume de tu tiempo aire y con las tarifas mas bajas del mercado.
Ventajas

e Solo pagas por lo que hablas.

e Sin cargos fijos mensuales.

e Planes Abierto desde $10 + I.V.A.

e Se adecuUa a sus necesidades de uso con la tarifa mas baja del mercadeo

dependiendo del destino de tus necesidades

Pago lo que hablo Tarifa Unica:

122



En planes Tarifa Unica el costo del minuto a cualquier destino a nivel nacional es
de USD 13 + I.V.A. Precio Final USD 0,15.

Pago lo que hablo Tarifa Diferenciada:

En planes Tarifa Diferenciada el costo del minuto de Alegro a Alegro es de USD
0,04 + LV.A. Precio Final USD 0,09 y desde un Alegro a Porta, Movistar o
cualquier fijo a nivel nacional es de USD 0,15 + I.V.A. Precio Final USD 0,17.

Tabla 4.21.

Plan Tarifa Unica

Tarifas por minuto Mi';::!?n‘;“
Costo Minutos Mhm por Con Beneficio {cormiceranco &
[vis 00 Irprssios) destine. on Group consumo mdkime)
ONNET OFF NET ONNET OFFNET ONNET OFF NET ON NET OFF NET

-- $013 $013 115 115 $0065 $013 231  §115
; -- $013 $013 154 154 $0065 $013 308  $154
$013 $013 192 $0065 $013 385  §192
n- $013 $013 231 231 $ 0085 $013 462 $231
’ -- $013 $013

8

308 308 $0065 $013 615  $308

b0 -- $013 $013 385 385 $0065 $013 769 $385
1000 _-sfo.’aé $013 538 538 $0065 $013 1077  $538
g -- $013 $013 769 769 $0065 $013 1538  $769

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: ALEGRO
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Tabla 4.22.
Plan Tarifa Diferenciada

Minutas por

Pension des
Plan Basica Consumo  Costo Minutos M '““-'C.'S.zc. 1 Be %
TO; Tatits Diferenciogy (ontes ce Maximo Tgrassd destino Oon Greup " )
Impueston) ONNET OFF NET ON NET OFF NET ON NET OFF NET ON NETY OFF NET
Pago o que hablo
X Tg $ 10,00 $15 $004 $015 375 100 3§ 004 $0,15 375 $ 100
Pago lo gque hablo
e $1000  $20 $004 $015 500 133 $004 $015 500  §133
Pago lo que hablo N _
10 $10,00 $25 $004 $015 625 167 § 0.04 $0,15 625 $ 167
Pago lo gue hablo o
D0 $ 10,00 $30 $004 $015 750 200 % 004 $0,15 750 $ 200

Pago lo gue hablo
TD

Pago lo que hablo
TD

$ 10,00 $40 $004 $015 1000 267 $ 004 $0,15 1.000 $ 267

$ 10,00 $50 $004 $015 1250 333 §$ 004 $0,15 1.250 $ 333

P““':g“‘”‘""" $1000 $70 $004 $015 1750 467 $004 $015 1750  S467

P’“"'T‘:j““e"‘b“ $1000 @ $100 $004 $015 2500 667 §004 S015 2500  $667

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: ALEGRO

Caracteristicas

e Aplica para clientes CDMA y GSM.

e Consumo minimo mensual de USD 10 mas impuestos.

e En planes Tarifa Unica el costo del minuto a cualquier destino a nivel
nacional es de USD 0,13 mas impuestos.

e En planes Tarifa Diferenciada el costo del minuto de Alegro a Alegro de de
USD 0,04 mas impuestos y desde un Alegro a cualquier destino a nivel
nacional es de USD 0,15 mas impuestos.

e Financiamiento con adendum a 18meses.

e Valor adicional del equipo en el plan lo puede pagar a 3 meses con cargo a
la factura o a través de medios actuales de pago.

e Acceso a los actuales Paquetes de mensajes ON NET / OFF NET y cobro
ON DEMAND al mismo precio que el de planes individuales en CDMA.

e Mensajes Premium e Internacionales se lo descuenta del saldo.
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e Acceso a LDI o a contratar servicio Mondo.
¢ Rollover de recargas.

e Acceso a Servicios adicionales como Multiduate, Duate, Duate Pool 300 y
Duate 500(solo en CDMA).

Plan Pago Por Mensajes

Solo en Alegro tienes todas las opciones para el plan que tu necesitas, con Pago
por Mensaje tendrds mas libertad para comunicarte con quienes mas quieres.
Paga sélo por los mensajes que realmente envias, con la tarifa mas conveniente

del mercado.

Ventajas
e Tienes una Tarifa Unica de apenas USD 0,04 mas impuestos para
mensajear con todos los teléfonos de cualquier operadora dentro del pais.
e Solo pagas por los mensajes que envias.
e Sin cargos fijos mensuales.
e Dos planes controlados.

e Ademas puedes hablar con la tarifa mas baja del mercado dependiendo del

destino de tus llamadas.

Tabla 4.23.

Plan Pago Por Mensajes

Penslon Costo Mensaje Costo Minuto
Basica [Consumo (antes de impuestos) (antes de impuestos)
Plan (attes de Maximo
mpuestos) ON NET OFF NET ONNET OFF NET
FagoporMensale  $1000 $1500 $004 $004 $004 015

P°9°P°5’o'(';°"‘°1° $1000 $2000 $004 $O004 $004 $015

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: ALEGRO
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Caracteristicas

e Aplica para clientes CDMA'Y GSM

e Consumo minimo mensual de USD 10 mas impuestos

e Valor adicional del equipo en el plan lo puede pagar a 3 meses con cargo a
la factura o a través de medios actuales de pago.

e Precios de minutos incluye interconexion.

e En planes pago por mensaje no aplican paquetes de mensajes.

e Acceso a SMS internacional y Premium

e Acceso a LDI o a contratar servicio Mondo.

¢ Rollover de recargas.

e Acceso a Servicios adicionales como Multiduate, Duate, Duate Pool 300 y
Duate 500(solo en CDMA).

Planes Individuales Cbm Fijo

Tabla 4.24.
Plan Individual Cbm Fijo

Minutos Boratico

Plan orcusis  ONGROUP
OMMET OFFNET ONNET  OFFNET  ONNET  OPF NET
Plan Indiidual Ablerto / Cortrolado 20 §2000 $2000 3004 $015 500 133 5004 500
Plan Indiidual Abierto | Controlado 25 $2500 $25.00 3004 $015 825 167 $004 625
Plan indradual Ablerto / Controlaco 30 $ 3000 $30.00 $00s $015 750 200 $004 750
Plan Indhadual Ablarta | Congrolado 40 $ 4000 $40.00 $004 $015 1,000 267 $004 1000
Plan Indhidual Atlernto | Contrelado 50 § 5000 §50.00 3004 $015 1250 333 $004 1250
Plan indradual Ablerto | Controlaco 75 $ 7500 $75.00 $00s $0.15 1,875 S00 $004 1475
Plan individual Ablerto ( C: do 100 $ 100.00 £10000 S$004 $£015 2500 687 $004 2,500
Plan individual Abierto ( Controlada 125 $125.00 $12500 S$S004 $015 3125 833 $004 3128
Plan indmidual Abierto ( Controlado 150 $150.00 $15000 3004 $015 3790 1,000 $004 3,750
Flan indivicual Abiarto [ Contrelado 175 $175.00 $17500 3004 $045 4375 1167 5004 4375
Plan individual Ablerto / Controlado 200 $ 200,00 $20000 S$004 $045 5000 1333 $004 5000

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: ALEGRO
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PREPAGO

El servicio de prepago de Alegro es el mas econdémico en el mercado, con las

mejores tarifas y servicios que le permitirdn estar siempre en contacto.

Caracteristicas y Beneficios

Teléfonos desde USD 39 mas IVA

No se cobra interconexion.

Mejores Condiciones para nuestros Socios Fundadores

Siempre pensando en nuestros Socios, les ofrecemos las mejores tarifas del

mercado.

Con este Plan el cliente Socio Fundador hablard a USD 0.05 On nety a
USD 0.18 Off Net.

Los usuarios nuevos Yy actuales que quieran acceder a esta tarifa
promocional, deben llamar previamente al *611 para activar el Plan y
actualizar sus datos.

Este nuevo Plan mantendrd todos los servicios actuales que tienen los
Socio Fundadores.

Este nuevo Plan mantendra las mismas tarifas LDI configuradas a los
planes Prepago Socio Fundador.

La tarifa USD 0.18 OFF NET es tanto para telefonia fia como para
telefonia celular a nivel nacional.

En CDMA se mantiene la convivencia con los servicios Duate disponibles,
a excepcién del Duate 300 y el nuevo Multiduate, en este caso el cliente
debe escoger uno de los dos.

Este Plan obedecera las mismas condicionantes comerciales del producto

prepago en relacion a reloj prepago.
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e Este Plan no estara disponible para nuevas activaciones, se usara solo

para migrar a los clientes Socio Fundador.

Nuevo Plan Prepago

e Llamadas de Alegro a Alegro a tan solo USD 0,08* el minuto.

e Llamadas de Alegro a otras Operadoras y Fijos nacional, a USD 0,22* el
minuto

e Este plan permitird hablar a USD 0.08 On nety a USD 0.22 Off net.

e Todas las nuevas activaciones ingresaran con esta nueva tarifa a partir de
la fecha de implementacién, por lo que una vez que se habilite, quedan
deshabilitados el resto de Planes vigentes para nuevas activaciones.

¢ Adicionalmente se aplicar4 a esta nueva tarifa automaticamente a todos los
clientes actuales excepto los que estan en Planes socio fundador.

e Este nuevo plan serd aplicable a los productos Preactivo Prepago Ecuador,
Preactivo con equipo Telecsa y Preactivo con equipo foraneo o aportador
al cliente.

e Esta nueva tarifa se aplicara a todos los chips Preactivos que se
encuentran en el mercado sin que aun hayan levantado el componente de
suspencion.

e En CDMA se mantiene la convivencia con los servicios Duate disponibles,
a excepcion del Duate 300 y el nuevo Multidiate, en este caso el cliente

debe escoger uno de los dos.

4.3.9 SERVICIOS

e Doate

e Mondo

e Tarifa Naranja
e SMS

e Descargas
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e Servicios Adicionales
e Servicios Incluidos

e Alegro Te Presta

e Terminales Perdidos

e Empadronamiento

4.3.10 EVOLUCION FINANCIERA

Los impuestos a la renta pagados por TELECSA lamentablemente estan inmersos
dentro los valores que declara anualmente CNT, pero se puede ver que el monto

no es significativo con respecto a OTECEL y CONECEL, asi:

Tabla 4.25.
Impuestos CNT

Afo Impuesto ala
Fiscal Renta Causado
2008 $ 30.574.541,90

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: SRI

4.4 MATRIZ DE EVALUACION COMPETITIVA

De acuerdo al analisis realizado para cada una de las operadoras méviles en el

Ecuador se puede valorar la ventaja competitiva que tienen en el mercado.
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Tabla 4.26.
Matriz de Evaluacién Competitiva

EMPRESA MARCA PROCEDENCIA TECNOLOGIA SERVICIOS PRECIOS COBERTURA | FIDELIDAD PUBLICIDAD PROMOCIONES INGRESO EQUIPOS
COMERCIAL LLAMADA S
OTECEL MOVISTAR INTERNACIONA DE PUNTA TODOS / MODERADO TODO ALTA ALTA ALTA ALTA INNOVACION
L MODERADA EXCEPTO S ECUADOR TIENDE ALTA
VIDEO
LLAMADA
CONECEL PORTA INTERNACIONA DE PUNTA TODOS ALTOS TODO ALTA ALTA MEDIA MEDIA INNOVACION
L ALTA ECUADOR ALTA
CNT ALEGRO NACIONAL BAJA LIMITADOS | MODERADO CASI TODO MEDIA BAJA BAJA BAJA SIN
S ECUADOR INNOVACION
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Tablas Capitulo 4.
Tabla 4.27. Ponderacion Competitiva
MARCA TECNOLOGIA | SERVICIOS | PRECIOS | COBERTURA FIDELIDAD PUBLICIDAD | PROMOCIONES | INGRESOS | EQUIPOS TOTAL
COMERCIAL LLAMADA
MOVISTAR 5 8 10 10 10 10 10 10 8 81
PORTA 10 10 5 10 10 10 5 5 10 75
ALEGRO 0 5 10 8 5 0 0 28

Elaborado por: Marcela Sarzosa
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De acuerdo a la Matriz de Competitividad se establece que el lider del
Mercado en Operadoras Moviles es OTECEL S.A. MOVISTAR, seguido
por CONECEL S.A. PORTA, y en ultimo lugar ALEGRO — TELECSA que

pertenece al estado ecuatoriano.

Grafico 4.5. Competitividad Operadoras Moviles
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Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Tabla 4.27
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CAPITULO V

5. PERFIL DEL USUARIO DE TELEFONIA CELULAR EN
LA ZONA URBANA DE LA CIUDAD DE LATACUNGA

5.1 NIVELES DE SEGMENTACION

5.1.1 MACRO SEGMENTACION

11'549.856 lineas de teléfonos moviles activas reportaron a diciembre de
2008, las operadoras que trabajan en el Ecuador. La distribucion es la
siguiente: Otecel S.A. (Movistar) 27,04%; Porta 70.34% y Alegro (CNT)
63%. En este marco, es indudable que un pais como el Ecuador que tiene
alrededor de 13 millones de habitantes, implica un 88% de la poblacién
con servicio de telefonia celular. Una de las razones de esta alta
capacidad de adquisicion es el sistema prepago ya que el 84.88% son de

Movistar; 88.57% corresponden a Porta y, 85.56% a Alegro.

En este contexto y bajo la premisa de que el pequefio aparato que en sus
inicios fue exclusivamente para ayudar a la comunicacién a distancia o
fuera del ambito de los teléfonos convencionales, hoy en dia nos extiende
las relaciones familiares, sociales y laborales por todas partes, nacio
como un simbolo de estatus, dependiendo del modelo, con sélo el hecho
de tenerlo. El pequefio aparato que es “ubicuo” y que ademas tiene
multifunciones se ha convertido en parte de la indumentaria de las

personas.
Es asi que en el Capitulo 3 de éste proyecto se determin0 mediante la

pregunta 1. ¢ Cuantos son los usuarios de telefonia celular?, y se obtuvo

que el 78.57% de los jévenes entre 15 y 29 afios de edad que residen en
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la zona urbana de Latacunga poseen celular. Por lo tanto corresponde a

un total de 18.462 personas poseen celular, (23.498 habitantes x

78,57%).
Tabla 5.1
Segmento de Mercado
No. Factor Segmento
1 Edad 15 — 30 afios
2 Ubicacion Zona Urbana de la Ciudad de Latacunga.
3 Usuarios 18.462 personas
Hombres  47.88%
Mujeres  52.12%
4 Poblacion Total de Estudio | 23.498 personas
5 Ocupacion Estudiantes 58,47%
Emp. Publico 11,11%
Emp. Privado 22,22%
Negocio Propio 3,97%
Otra Ocupacion 4,23%
6 Gasto Mensual Prepago 12.00 USD
PosPago 32.50 USD
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Capitulo 3.
5.1.1.1.  Dimension Funciones

Las principales funciones para las cuales los miembros del segmento de

mercado utilizan el celular, de acuerdo a los resultados de la investigacion

de mercado son para mensajes de texto, musica, para tomar fotos y para

realizar llamadas.
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Tabla 5.2
Funciones del Celular

PORCENTAJE
MENSAJES 28,64%
MUSICA 17,36%
FOTOS 16,88%
LLAMADAS 15,14%
JUEGOS 9,55%
VIDEOS 8,20%
OTROS 4,24%
TOTAL 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.

5.1.1.2.  Dimension Tecnologia

Del mismo modo el uso del teléfono celular tiene causas de
comportamiento impulsadas por la tecnologia, asi el segmento de
mercado elige promociones, precio y tecnologia para seleccionar una
operadora de telefonia celular; mientras que para determinar el celular
que utiliza da importancia al precio, la durabilidad y la tecnologia que
posee el equipo.

Tabla 5.3

Razones uso Operadora

FRECUENCIA | PORCENTAJE
MODA 23 7,74%
TECNOLOGIA 42 14,14%
COBERTURA 41 13,80%
CALIDAD LLAMADA 28 9,43%
PROMOCIONES 90 30,30%
PRECIO 69 23,23%
OTROS 4 1,35%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3
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Tabla 5.4

Razones uso Celular

FRECUENCIA | PORCENTAJE
MODA 38 12,79%
OFERTA 22 7,41%
TECNOLOGIA 70 23,57%
DURABILIDAD 74 24,92%
PRECIO 81 27,27%
OTROS 12 4,04%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.
5.1.1.3.  Dimension Compradores
Los Compradores y usuarios de celulares y telefonia celular en la ciudad

de Latacunga se caracterizan porque lo hacen principalmente para

atender asuntos con amigos, moda, diversion y trabajo.

Tabla 5.5
Razones de Compra

FRECUENCIA | PORCENTAJE
TRABAJO 44 14,81%
ESTUDIOS 38 12,79%
DIVERSION 43 14,48%
MODA 61 20,54%
AMIGOS 82 27,61%
FAMILIA 20 6,73%
OTROS 9 3,03%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.
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De la misma forma, los planes de compra preferidos son los de
PREPAGO en donde el gasto promedio es de 12.00 USD por persona, y
en POSPAGO se destina mensualmente por usuario 32,50 USD, con lo
gue se puede determinar el consumo mensual en telefonia del sector de
15 a 29 afos de la zona urbana de Latacunga, que es de 282.711.03 USD
mensuales en promedio, y 583.697,58 USD como nivel méaximo.

136



Tabla 5.6

Consumo Mensual del Segmento

Gasto Usuario/MES - USD Segmento Consumo/Mes- USD
Uuso Promedio | Maximo | Minimo | Personas | Clientes/Plan | Promedio Maximo Minimo

PREPAGO 83,84 | 12,00 30,00 3,00 18462 15.478 46.434,73
% 185.738,91 | 464.347,27

POSPAGO 16,16 | 32,50 40,00 12,00 18462 2.984 35.805,09
% 96.972,12 | 119.350,30

Total 18.462 82.239,82
282.711,03 | 583.697,58

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.
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512 MICRO SEGMENTACION

5.1.2.1.  Por Ventajas Buscadas

El segmento de mercado de estudio que comprende la poblacion de 15 a
29 afos de edad y que residen en la zona urbana de la ciudad de
Latacunga, generalmente estan buscando la tecnologia, asi se lo ratifica
mediante las razones de cambio de equipo, ya que en un 43,77% lo

hacen por tecnologia.

Tabla 5.7

Razones de Cambio de Celular

FRECUENCIA | PORCENTAJE
TECNOLOGIA 130 43,77%
DEJO DE FUNCIONAR 46 15,49%
SE LO EXTRAVIO 93 31,31%
OTRA 28 9,43%
TOTAL 297 100,00%
Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Capitulo 3.
5.1.2.2.  Descriptiva

El impacto publicitario que se realiza en los medios de comunicacion del
pais, conducen a los usuarios de telefonia celular para seleccionar una
operadora mévil y para adquirir una determinada marca de teléfono
celular, asi los encuestados consideraron que PORTA y MOVISTAR

tienen mayor publicidad en medios, especialmente en television.

138



5.1.2.3. Socio Cultural

e Los resultados del estudio evidencian que el avance tecnologico y
el uso de los aparatos como producto de éste proceso genera
cambios en los comportamientos y la cultura de los jovenes de 15 a
29 afios.

e Los encuestados consideran al teléfono celular parte de su vida y
de su indumentaria. Son jovenes que nacieron en la etapa del
desarrollo tecnolégico por lo cual es muy normal para ellos estar
habituados a un uso intensivo del mismo, incluso invadiendo
espacios colectivos como las aulas de clase y las reuniones
familiares e, inclusive en espacios donde esta “prohibido su uso”
como es una sala de cine.

e A inicios del aparecimiento del celular en el pais y hasta hace poco
tiempo, los jovenes usaban mas los mensajes cortos de texto; en
tanto que hoy en dia con las tarifas que han ido bajando lo hacen
indiferentemente. Sin embargo, prefieren llamar antes que escribir
porque la respuesta la tienen ese mismo momento Yy
adicionalmente porque es mas barato.

e Los problemas de timidez o de dificultad de hablar a otra persona
presencialmente es resuelta con el uso de mensajes a través del
celular. Jévenes que hacen esta practica dicen que es mas facil
decirlo a través de un mensaje que cara a cara.

e El celular para los jévenes de hoy, es una indumentaria mas que se
la cambia, como se cambia la ropa ya que cuando hay nuevos
modelos o tienen mas funciones que las consideran utiles. Ya no
s6lo la comunicacion es fundamental a través del celular, sino que
se ha convertido en un centro de entretenimiento en el cual tienen
radio, musica, agenda, alarma, video, camara de fotos.

e Culturalmente los jovenes muestran cambios de sus

comportamientos y actitudes en su vida cotidiana. En primera
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instancia el transito de la “morada” que antes estaba fija en la casa
ahora cambia a la movilidad por su ubicuidad. El celular va con los
jovenes a donde ellos vayan y su adaptacion es muy facil. Sin
embargo, también dan muestras de uso del mismo porque no
toman en cuenta o no tienen conciencia de que en el momento que
hay otra persona, estan invadiendo su espacio y afectan sus
derechos.

Los jovenes desarrollaron destrezas y habilidades fantasticas para
escribir mensajes, son “jovenes de los pulgares” porque escriben
con una facilidad Unica sin necesidad de ver el teclado.

La tecnologia en si misma no es negativa, si puede ser el uso que
se le de a la misma y por lo tanto los moviles entran en este
campo. Usarlos en las aulas de clase con cierta frecuencia,
demuestra la falta de respeto al “otro” por lo cual los derechos
ciudadanos se ven afectados. Los jovenes son indiferentes a las
normas o regulaciones de los centros de educacién superior y

creen que es “normal” usar los moviles en las aulas.
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CAPITULO VI

6. MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR DE
TELEFONIA CELULAR EN LA CIUDAD DE
LATACUNGA

6.1. NECESIDADES DE COMPRA DE TELEFONIA CELULAR

Los teléfonos celulares han revolucionado el area de las comunicaciones,
redefiniendo cémo percibimos las comunicaciones de voz.
Tradicionalmente, los teléfonos celulares se mantuvieron fuera del
alcance de la mayoria de los consumidores debido a los altos costos

involucrados.

Como resultado, las compafiias proveedoras de servicios invirtieron
tiempo y recursos en encontrar nuevos sistemas de mayor capacidad, y
por ende, menor costo. Los sistemas celulares se estan beneficiando de
estas investigaciones y han comenzado a desarrollarse como productos

de consumo masivo.

La telefonia celular es un sistema de comunicacién telefonica totalmente
inalambrica. Inicialmente los celulares eran analégicos y hubo una

necesaria migracion de estos sistemas a sistema digital.

En general las personas obtienen el celular por las funciones adicionales
gue pueden obtener de él, pero la mayoria de los usuarios no las conocen
en su totalidad (en su existencia, y fundamentalmente, en su utilizacion) y
las que utilizan mas frecuentemente son meétodos de distraccion o
entretenimiento, como son los juegos, la musica. A la hora de elegir un

teléfono mdavil, lo que mas valoran es el envio de los mensajes de texto, el

141



disefio, todo aquello que tiene que ver con “estar a la moda” y por ultimo
la posibilidad de tener en su propia mano la dltima tecnologia. Junto con
el deseo de tener la Ultima tecnologia, esta el aspecto estético del aparato

y de la imagen o status que aparenta portar determinados celulares.

6.2. FACTORES DE MOTIVACION E IMPULSO PARA LA COMPRA

La principal motivacién para la compra es la “comunicacion permanente”
con amigos, familia y el trabajo. Lo que atrae a la seleccion de una
operadora movil son las PROMOCIONES como se ha posicionado
MOVISTAR con los famosos “dias MOVISTAR” que ofertan recargas de
2X1 y 3X1, estrategia que los competidores tratan de aplicar pero no con
el éxito de la operadora de OTECEL S.A. La Moda es otro factor
determinado en la compra de un celular, ya que es comun observar a la
gente con su equipo caminando por las calles o manejando su vehiculo

con esta compaiiia telefénica.

En Latacunga se determind que el lider del mercado de telefonia celular
es MOVISTAR vy el lider en teléfonos celulares es NOKIA, seguido por
SONY ERICCSON, LG y MOTOROLA. El color que mas impacta en el
posicionamiento de las personas es el AZUL, seguido del ROJO y por
altimo el NARANJA (con poco impacto o influencia).

Otro impulsor de compra es la Tecnologia, el contar con una mayor
calidad de informacion y comunicacion, usando herramientas como
bluetooth, internet, mp3, mp4, camara de fotos, agenda, reloj, alarma,
juegos entre otros. También influye mucho las constantes pérdidas de los

celulares, que ocurren por robos o por descuidos de sus propietarios.

6.3 NIVELES DE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
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Los usuarios de telefonia celular en Latacunga, califican el servicio que
reciben de las operadoras moviles como Moderados en un 52,53%, Alta
satisfaccion en un 18,86%; baja en el 23,91% y pésima en un 4,71%.

De la misma manera se evaltan los precios de las operadoras moviles y
se tiene que el 87,88% los consideran Altos, un 11.45% como Moderados.

Pero ningun usuario tiene la percepcion de que son bajos.

Tabla 6.1.

Calidad de Servicio Operadora Movil

FRECUENCIA | PORCENTAJE
ALTA 56 18,86%
MODERADA 156 52,53%
BAJA 71 23,91%
PESIMA 14 4,71%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa
Fuente: Capitulo 3.

Tabla 6.2.

Evaluacion de Precios Operadoras Moviles

FRECUENCIA | PORCENTAJE
ALTOS 261 87,88%
MODERADOS 34 11,45%
BAJOS 2 0,67%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.
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Con relacién a la satisfaccion de los celulares que poseen actualmente se

evalla que el 52,53% si se hallan satisfechos y un 47.47% espera mas

expectativas de los teléfonos celulares.

6.4 INDICADORES DE EVALUACION DEL MODELO

Tabla 6.3.
Satisfaccion con los celulares actuales
FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 156 52,53%
NO 141 47,47%
TOTAL 297 100,00%

Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Capitulo 3.

6.4.1 DE MERCADO

Niveles de Percepciéon de los usuarios de 15 a 29 afos de edad en

Latacunga, sobre:

Niveles de Posicionamiento de las Operadoras Moviles en:

Promociones
Precios
Cobertura
Tecnologia

Servicios

Marca
Colores
Medios de Publicidad
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¢ |Incremento NUmero de Usuarios

Niveles de Participacién de Mercado:

e De las Operadoras Moviles

e De las Marcas de Celulares

6.4.2 FINANCIEROS

e Incremento de las Ventas por Operadoras

¢ Incremento Impuestos Declarados

6.5 IMPACTO DEL MODELO EN LA GESTION DE
OPERADORAS

6.5.1 EN LOS CONSUMIDORES

e Incremento de factores de uso de los teléfonos celulares.

6.5.2 EN LAS OPERADORAS

e Incremento de numero de usuarios de telefonia celular.
e Desarrollo de mayor tecnologia.
¢ Innovacién en estrategias de promocion.

e Innovacién en estrategias de posicionamiento.

LAS

6.6 MATRIZ DEL MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

De todo el estudio realizado en los capitulos anteriores, se puede formular

una Matriz de comportamiento del Consumidor para los usuarios de
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telefonia celular que residen en la zona urbana de la ciudad de
Latacunga, y cuya edad promedia entre los 15 afnos de edad hasta los 29

afos. Los componentes de la Matriz son:

Perfil del Consumidor

Deseos de Consumo

Satisfactores de Consumo (Productos — Servicios).
Medios de Impacto Publicitario

Uso real del Producto

Preferencia de Compra

Influencias de Compra

L K BRI R 2N R N 2

Indicadores de Evaluacion del Modelo
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Tabla 6.4. Matriz de Modelo del Consumidor

De Telefonia Celular en Latacunga

CUALIDAD =~ INDICADOR  PORCION
‘Hombres 8840 Usuarios

Mujeres ~ 9.622 Usuarios

Edad  15a29afies

Ubicacion = Latacunga

No. Personas . 18.462 Usuarios
- 2051 Emp. Pablicos

Negocios Propios
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~ 2DeseosdeConsumo
'FACTOR  CUALIDAD ~ INDICADOR  PORCION

Celular ~~ MODA 2362 Usuarios  12,79%
~_ OFERTA 1368  Usuarios 741%
~ TECNOLOGIA 4351 Usuarios 2357%
~ DURABILIDAD . 4600 Usuarios = 24,92%
. PRECIO 5035 Usuarios  27,27%
~____________ OTROS 746 Usuarios  4,04%
R e
‘Operadora Mévil ~ MODA 1430 Usuarios  7,74%
~ TECNOLOGIA 2611 Usuarios  14,14%
~ COBERTURA . 2549  Usuarios  13,80%
~ CALIDADLLAMADA 1741  Usuarios 943%
~____ PROMOCIONES 5595  Usuarios 30,30%
~ PRECIO 4289 Usuarios  2323%
~____________ OTROS 249  Usuarios  1,35%
I Y e e
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3. Satisfactores

FACTOR CUALIDAD INDICADOR PORCION
Celular: NOKIA 5.284 Usuarios 28,62%
MOTOROLA 2.362 Usuarios 12,79%
SONY 4.351 Usuarios 23,57%
LG 4.041 Usuarios 21,89%
SAMSUNG 1.119 Usuarios 6,06%
BLACKBERRY 497 Usuarios 2,69%
SIEMENS 311 Usuarios 1,68%
CHINOS 373 Usuarios 2,02%
OTROS 124 Usuarios 0,67%
Operadora Movil PORTA 6.278 Usuarios 34,01%
ALEGRO 1.678 Usuarios 9,09%
MOVISTAR 10.505 Usuarios 56,90%
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'FACTOR CUALIDAD ~ INDICADOR ~ PORCION

Receptores
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FACTOR ~ CUALIDAD = INDICADOR  PORCION
‘Servicios Operadora  MENSAJES 5288  Usuarios ~ 28,64%
2795 - 1514%

Usuarios
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FACTOR ~ CUALIDAD = INDICADOR  PORCION

POSPAGO

PREPAGO dolares
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Promociones

Cobertura

Servicios

Colores

No. Usuarios

Impuestos Declarados
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Elaborado por: Marcela Sarzosa

Fuente: Estudio de Mercado
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1 CONCLUSIONES

e La conducta es la manera en que los hombres se comportan
en su vida y acciones. Asi, la conducta de los clientes se ve
influenciada por un conjunto de factores que le impulsan a
actuar de una u otra manera para decidir una compra, en las
diferentes operadoras presentes en el pais.

e La tecnologia de los celulares y el uso de la telefonia movil
esta evolucionando rapidamente y los seres humanos se
vuelven obligados a utilizar estos servicios para afrontar su
vida cotidiano y los negocios.

e En Latacunga segun el resultado de las encuestas se detecto
que el lider del mercado de Operadoras Moviles es
MOVISTAR, y el lider de marcas de celulares lo ocupa
NOKIA.

e Se identificd que las principales razones de uso de telefonia
celular son la moda, la tecnologia, los amigos y la diversion, y
gue la gente adquiere los equipos por precio y tecnologia.

e Este estudio refleja los constantes cambios en el
comportamiento de la poblacion latacunguefia, que dia a dia
se involucra a través de medios como los celulares, el internet
en innovaciones tecnoldgicas, de acuerdo a factores como: la

moda, amigos y la actividad a la que se dedican.
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7.2

Este andlisis abre las puertas para nuevos estudios de
investigacion de comportamientos de los consumidores, con
la aplicacion de la herramienta mas importante de la

Ingenieria Comercial, que es la Investigacion de Mercados.

RECOMENDACIONES

Se recomienda desarrollar otras investigaciones como
complemento a la presenta, ya que ésta tesis proporciona
informacion de mercado valiosa para el disefio de proyectos
de inversion, planes estratégicos y otros modelos de conducta
del consumidor aplicados a otros productos o servicios.

Es indispensable analizar minuciosamente a la empresa
ALEGRO, vya que su participacion en el mercado
latacunguefio es minima y no tiene ventajas competitivas con
respecto a PORTA y MOVISTAR.

Es importante estar pendientes de los constantes cambios en
el comportamiento de la poblacién latacunguefia en cuanto a
las innovaciones tecnoldgicas, lo cual permitird mantenerse al
tanto de los factores que impulsan al cliente a la compra.

Para una empresa no solo es primordial posicionarse el en
mercado, sino mantener esa posicion e ir superando a la
competencia.

Es necesario realizar un estudio periédico del consumidor con

el cual se analice los niveles de satisfaccion.
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