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RESUMEN

La globalizacion, el fenédmeno migratorio y el incremento de negocios entre personas
de diferentes paises, ha creado la necesidad de mantener comunicadas a las personas,
los consumidores han desarrollado una necesidad de estar conectados todo el tiempo,
se puede evidenciar esta necesidad a través del uso de redes sociales, compras en
linea, mensajeria instantanea, llamadas y video llamadas en linea, consultas de indole
financiero, contenido, etc. En este contexto las telecomunicaciones constituyen uno
de los sectores de mayor desarrollo a nivel mundial, existe un fuerte crecimiento de
usuarios moviles y equipos inteligentes o smartphones conectados, asi como el
aumento del trafico de datos. Es asi como el mercado de servicio de llamadas
internacionales en el que operan las empresas de telefonia mévil y fija, se vuelve
muy atractivo no sélo a estos operados de medios tradicionales sino también a los
productos sustitutos que funcionan via internet. Este estudio analizara el mercado de
consumidores finales del servicio de llamadas internacionales, el comportamiento de
los clientes y de los actores que participan en él, las fuerzas que lo influyen y se
realizardn matrices de andlisis con el fin de llegar a conclusiones sobre el potencial

de dicho mercado.

PALABRAS CLAVES:

e SERVICIOS DE VOZ POR PROTOCOLO INTERNET VOIP
e INTERCONEXION

e CARRIER LARGA DISTANCIA

e TELEFONIAVOZ

e EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA
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ABSTRACT

The globalization, the migratory effect and the international trading has created the
need to keep the people communicated. Consumers has developed the need to keep
in touch with the market, this is evident through the use of social networks, on line
shopping, instant messaging, video conferences, content downloading and financial
transactions. Then telecommunications is the most prospective business worldwide.
There is an incredible a amount of smartphones, tablets and cell phones users that
continue to grow constantly, the same happens with the amount of megabytes traffic
they generate. The long distance calls market in which participates the mobile and
fixed operators, is very attractive not only for the traditional means but for the IP
applications available through the internet. This research will evaluate the long
distance final consumer market, the consumer behavior, main factors, the forces that
influence it, and elaborate analysis matrixes to resume and conclude about this

market potential.

KEY WORDS

e [IPPROTOCOL VOICE SERVICES
e INTERCONNECTION

e LONG DISTANCE CARRIER

e VOICE TELEPHONY

e MARKETING ENVIRONMENT



CAPITULO |
INTRODUCTORIO

Las telecomunicaciones constituyen uno de los sectores de mayor desarrollo a
nivel mundial, este hecho requiere que los operadores tanto fijos como moviles se
adapten a los cambios tecnolégicos vertiginosos y desarrollen una oferta comercial

que sea siempre atractiva para sus clientes.

La demanda para las telecomunicaciones moviles ha tenido un crecimiento
sostenido en los Ultimos afios, segun cifras publicadas por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones el 05 de Mayo de 2014, hacia finales del afio 2014, el nimero
de abonados de telefonia movil en el mundo alcanzaria la cifra de 7.000 millones,
mientras que la cantidad de abonados de banda ancha movil alcanzard los
2.300 millones, superando el total de abonados de banda ancha fija, esto muestra el
potencial de la industria.

Es por esto que, el crecimiento de usuarios mdviles y equipos inteligentes o
smartphones conectados, asi como el aumento del trafico de datos, se aprecia como
un excelente negocio para los operadores de telecomunicaciones. Los consumidores
han desarrollado una necesidad de estar conectados todo el tiempo, se puede
evidenciar esta necesidad a través del uso de redes sociales, compras en linea,
mensajeria instantanea, llamadas y video llamadas en linea, consultas de indole

financiero, contenido, entre otros.

Sin embargo, la utilizacion de estos servicios ha afectado considerablemente el
negocio tradicional de llamadas y mensajes de texto, pues el usuario se conecta
usando trafico de datos, donde paga una tarifa plana y disminuye la utilizacion de

trafico de voz que se factura por separado.

Este estudio analizard el mercado de consumo del servicio de Ilamadas
internacionales, servicio que también ha sufrido cambios importantes en los ultimos
afios debido a la aparicion de varias opciones sobre plataformas IP, que ofrecen a las

personas opciones gratuitas de comunicacion u ofertas a precios muy bajos.



1.1 Planteamiento del problema

El fortalecimiento del internet ha revolucionado la forma tradicional de
comunicacion, dentro de este contexto los operadores de telecomunicaciones o
empresas de telecomunicacién han realizado un cambio de sus redes hacia IP
(Internet Protocol por sus siglas en inglés) lo cual representa oportunidades de
reduccién de costos y diversificacion de servicios; sin embargo, también constituye
una gran amenaza pues ha permitido la generacion de aplicaciones accesorias como
Whatsapp, Messenger, FaceTime, entre otros, que podrian propiciar que la red de los
operadores se use mayormente como proveedor de capacidad de internet.

El trafico de voz que constituia la mayor fuente de ingresos de los operadores se
ha visto disminuido por la sustitucion del mismo por conexiones IP, especialmente
en el servicio de llamadas internacionales, puesto que a través del internet se han
creado varios software o aplicaciones tales como: Skype, Viber y Face time, que
permiten a sus usuarios realizar llamadas de larga distancia a precios muy bajos o sin

costo.

Para analizar el problema materia de esta investigacion se utilizara el diagrama
de espina de pescado desarrollado por Kauro Ishikawa, el mismo que se encuentra

definido como:

La representacion gréfica de todas las posibles causas de un fenémeno. (...)
Generalmente, el diagrama asume la forma de una espina de pez, de donde toma
el nombre alternativo de diagrama de espina de pescado. (...) Una vez
elaborado, el diagrama causa — efecto representa de forma ordenada y completa
todas las causas que pueden determinar cierto problema y constituye una
utilisima base de trabajo para poner en marcha la busqueda de sus verdaderas

causas, es decir, el auténtico analisis causa — efecto. (Galgano, 1995, pag. 99)

Una vision general del problema indica que existen dos tipos de informacion:
informacion acerca de las causas e informacion acerca de las consecuencias.
Estas ultimas pueden ser positivas 0 negativas. En cuanto a las causas, unas son

mas importantes que otras, ya sea porque ocasionan mas problemas (o



beneficios) o porque son causas de otras causas. El diagrama de espina de
pescado permite detectar rapidamente el origen y la causa de los problemas y
asi tomar decisiones con mayor facilidad (Espindola Castro, 2005, pag. 149).

La construccion del diagrama tiene 3 etapas:

a) Primera: El proceso a esquematizar se representa por una flecha horizontal que
apunta hacia la derecha y en la que el efecto a investigar se enmarca dentro de

un cuadro situado en la punta de la flecha principal.

b) Segunda: Las causas principales se inscriben en los cuadros situados en paralelo
y a cierta distancia de la flecha principal, tanto en la parte superior como
inferior. Dichos cuadros se unen mediante flechas secundarias a la flecha

principal.

c) Tercera: Se anotan las causas secundarias agrupadas alrededor de la causa
principal, con la que se relacionan o en la que influyen. Las causas se dividiran
y subdividiran para mostrar, con tanto detalle como sea posible, la forma en la

que se interrelacionan. (Rey Sacristan, 2003, pag. 82).

A continuacion en la Figura 1 se presenta el analisis causa — efecto realizado para
el presente caso de investigacion. Para lo que se detallan las causas posibles que
pueden contribuir, a que los usuarios del servicio de Larga Distancia Internacional

hayan disminuido su consumo de llamadas internacionales:



Desconocimiento del Czlidad de llamadas
Servicio
Precios
Interferencia
Cargos adiconzles
Caida de lamadas
Codigos de acceso
internacionales
Como conectarse S
desde el movil Dsminucion
. detuso de
=madas
LDI

Planes tarifarios
atractives

No promociones

Precios altos

Oferta poco atractiva Competencia
Productos Sustitutos

Figura 1. Diagrama causa — efecto del servicio de llamadas internacionales.

Competencia de Productos Sustitutos.

Se refiere a la oferta de las empresas de servicios de telecomunicaciones,
comparada con la oferta de plataformas IP como Skype, Tango, Viber, Facetime de
Apple. Los precios se considera son el factor que mas ha impactado, pues el cliente

prefiere comunicarse utilizando la alternativa mas barata.
Desconocimiento del servicio.

El cliente no conoce el funcionamiento del servicio, como acceder a él a traves de
su teléfono fijo o movil, asi como los cargos adicionales que podria recibir en su
factura mensual. Esto ocasiona que no utilice el servicio o que lo haga muy

esporadicamente.



Oferta Comercial de operadores no atractiva.

Las operadoras no disponen de planes, tarifas, promociones estacionales para
Ilamadas internacionales. Esto incide directamente en el consumo de Ilamadas pues

la oferta no es atractiva. Falta de promocion del servicio.
Calidad de llamadas.

Se refiere a los problemas ocurridos durante el establecimiento de la
comunicacion o en el transcurso de la misma que afectan la calidad de la Ilamada.
Los problemas de calidad ocasionan que el cliente no encuentre beneficio alguno al
pagar mas por una llamada a través de su teléfono convencional o mdvil, si por

conexion IP podria tener igual calidad pero a un costo muy inferior.

Considerando la aparicion de estos nuevos software o aplicaciones, se hace
necesario analizar el efecto de los mismos en el uso del servicio de voz para llamadas
internacionales, es decir, el estado actual del mercado, enfocandose particularmente
en la investigacion sobre el mercado de consumo del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito y revisando aspectos
importantes relativos a la identificacion de las fuerzas externas econdmicas, sociales,
culturales, demogréaficas y ambientales, politicas, legales y gubernamentales,
tecnoldgicas y competitivas, e identificar las oportunidades y amenazas que generan
los actores de este mercado, con el fin de poder determinar oportunidades de

negocio.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general.

Analizar el mercado del servicio de llamadas internacionales del Distrito

Metropolitano de Quito, con el fin de identificar oportunidades de negocio.

1.2.2 Objetivos especificos.
a) Analizar la conducta del consumidor en el mercado del servicio de llamadas

internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito.
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b) Analizar la oferta existente en el mercado del servicio de llamadas internacionales
en el Distrito Metropolitano de Quito.

c) Estudiar a los actores restantes y fuerzas que participan en el mercado del
servicio de llamadas internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito.

d) Determinar los Factores Claves del Exito en el mercado del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito.

e) ldentificar oportunidades y amenazas en el mercado del servicio de llamadas

internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.3 Preguntas de la investigacion

a) ¢(Como se comportan los consumidores del servicio de llamadas internacionales
en el Distrito Metropolitano de Quito?

b) ¢Cuales son los productos que se ofertan en el mercado del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito?

c) ¢Cuales son los actores restantes y fuerzas que participan en el mercado del
servicio de llamadas internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito?

d) ¢Cuales son los Factores Claves del Exito en el mercado del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito?

e) ¢Cuales son las oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado del

servicio de llamadas internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito?

1.4 Justificacion de los objetivos

La industria de las telecomunicaciones esta en evolucion constante, sus clientes
demandan alternativas de comunicacién permanente a la mas alta velocidad, calidad
y a precios competitivos. El desarrollo que ha tenido el internet en los Gltimos afios
ha modificado completamente las formas tradicionales de comunicacion,
particularmente ha cambiado las llamadas internacionales, haciendo posible las

conexiones a muy bajos precios.
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Esto se confirma, con lo analizado en la publicacion “Los servicios VolP
ofrecidos por las OTT haran perder a las operadoras 386.000 millones” de Febrero de
2014, que sefala que segun el estudio, ‘Consume OTT VoIP Outlook: 2013 to 2018’
realizado por la consultora OVUM se estima que el trafico de VoIP crecera en un
promedio anual del 20%, hasta alcanzar los 1.700 billones de minutos en el afio
2018.

Este entorno representa un desafio para el negocio de voz en general y
particularmente para las llamadas internacionales, por el costo que representa al
usuario final la conexion a través de su mdvil o linea fija, comparado con el que

puede obtener a través de una conexion de datos.

Por lo expuesto anteriormente se puede evidenciar que el mercado del servicio de
Ilamadas internacionales es un tema de actualidad, y que necesita ser analizado para
identificar nuevas oportunidades de negocio para los operadores de

telecomunicaciones.

Los datos para este analisis se pueden encontrar en los organismos publicos que
participan en el sector, asi como en estadisticas publicadas por las propias operadoras

y de los consumidores a través de la ejecucion de una encuesta.

Este estudio servira para aplicar los conocimientos adquiridos en el desarrollo de
la Maestria, asi como para conocer en términos practicos las nuevas tendencias de los
consumidores del servicio de Ilamadas internacionales en el Distrito Metropolitano
de Quito, de tal manera que se puedan desarrollar nuevos productos que satisfagan

sus necesidades.



1.5 Hipotesis

1.5.1 General.

Existe potencial de negocio en el mercado del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito, a través de la oferta de nuevos

Servicios.

1.5.2 Especificas:

a) El uso del servicio de Ilamadas internacionales ofertado por la operadoras de
telefonia ha disminuido debido a la aparicion de nuevos software y
aplicaciones que ofrecen el servicio a menor costo.

b) Existen oportunidades de generar ingresos en la prestacion del servicio de
Ilamadas internaciones, sin embargo, estas no han sido identificadas en su
totalidad.

c) Los factores y fuerzas del mercado pueden ser identificadas.

d) El principal medio alternativo que utilizan los usuarios para realizar llamadas

internacionales es SKYPE.

1.6 Metodologia

La investigacién cientifica es un proceso sistematico, controlado y reflexivo que
produce conocimiento disciplinar, modelos tedricos, procesos de innovacion,
evidencia tedrica o empirica cuyos resultados contribuyen a la resolucion de
problemas concretos de un &mbito o realidad determinada.

La investigacion de mercados es la identificacion, acopio, analisis,
difusion aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el
fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y
solucion de los problemas y las oportunidades de marketing. (Malhotra,
2004, pag. 7).
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Tal como se puede observar, tanto la investigacion cientifica como la de
mercados, responden a un proceso sistematico para identificar un problema, recopilar
informacidn, analizarla y tomar decisiones para resolver problemas.

La investigacion de mercados es un proceso sistematico, es decir, que se necesita
de un plan establecido y pasos comprobados, razén por la cual aplica el método
cientifico para recabar y analizar los datos.

Las etapas de una investigacion de mercado son las siguientes:

a) “Definicion del problema.

b) Elaboracion de un método para resolver el problema.
c) Elaboracion del disefio de la investigacion.

d) Trabajo de campo o0 acopio de datos.

e) Preparacion y analisis de datos.

f) Preparacion y presentacion del informe” (Malhotra, 2004).

El problema que se investigara en este estudio es el “Andlisis de mercado del
servicio de llamadas internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito” y el
método establecido para la resolverlo ha sido a través de la definicion de objetivos
general y especificos e hipdtesis.

El disefio de una investigacion se clasifica en: Investigacion exploratoria,
descriptiva y causal, y pueden ser utilizadas de manera combinada dependiendo del
propdsito que se busca.

Cuando se conoce poco acerca del problema, se debe comenzar con una
investigacion exploratoria con el fin de definir el problema con mas
precision, identificar las acciones a seguir, establecer las hipdétesis y
aislar y clasificar las variables dependientes e independientes; sin
embargo, en la mayoria de casos debe continuarse con una investigacion

descriptiva o causal (Malhotra, 2004, pag. 87).

Para este proyecto se utilizara la investigacion exploratoria y descriptiva, puesto
que se recabaran datos secundarios, se realizard una investigacion cualitativa y se
aplicara una encuesta para la aplicacion de la investigacion descriptiva, a

continuacion un resumen:
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Se recopilaran datos secundarios desde revistas, periddicos, internet y organismos
de control, con el objetivo de analizar la oferta de la competencia tanto directa como

de productos sustitutos.

Es importante sefialar que el examen de los datos secundarios disponibles
es un prerrequisito para la recoleccion de los datos primarios. Se
comienza con los datos secundarios, se sigue con los datos primarios s6lo
cuando las fuentes de datos secundarios se han agotado o si producen

resultados marginales. (Malhotra, 2004, pag. 103).

Se pretende efectuar un analisis cualitativo exploratorio del mercado mediante la
realizacion de dos entrevistas de profundidad, a fin de conocer el pensamiento

respecto a determinadas preguntas.

Se realizara una encuesta a ser aplicada a una muestra en el Distrito Metropolitano

de Quito, de las personas que utilizan el servicio de Larga Distancia Internacional.
El disefio de la investigacion tiene los siguientes pasos:

Definicion de la informacion necesaria.
Andlisis de datos secundarios.

Investigacion cualitativa.

A w0 np e

Métodos para el acopio de datos cuantitativos (encuesta, observacion
y experimentacion).

Procedimientos de medicidn y preparacion de escalas.

Redaccion del cuestionario.

Muestreo y tamafio de la muestra.

© N o O

Plan para el analisis de datos. (Malhotra, 2004, pag. 10).

Respecto al muestreo y tamafio de la muestra, es necesario definir a la poblacion,
la misma que el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigacion. Se puede definir también como el conjunto de todas las unidades de

muestreo. (Fracica N., 1988, pag. 36).
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Para definir adecuadamente a la poblacién se deben considerar los elementos, las
unidades de muestreo, el alcance y el tiempo, a continuacion se presenta la Figura 2

en la que se especifica la poblacion a ser considerada en la presente investigacion:

Elemento Consumidores del servicio de llamadas internacionales
Unidades de Consumidores del servicio de llamadas internacionales
muestreo que han hecho Ilamadas en las Gltimas tres semanas.
Alcance Distrito Metropolitano de Quito

Figura 2. Definicion de la poblacion

Los tipos de muestreo mas usados son: Disefios probabilisticos y no
probabilisticos y disefios por atributos y por variables, la primera de estas es la méas

usual, detallados en la Figura 3.

Muestreo Aleatorio Simple

M uestreo sistematico con marco muestral

M uestreo sistematico sin marco muestral
Método Probabilistico Muestreo por conglomerados

Muestreo de dreas

Métodos de
Muestreo

\ Muestreo por cuotas
Método No Probabilistico éMueStreo de juicio

Disefio de Bola de Nieve

Figura 3. Tipos de muestreo.
Fuente: (Bernal, 2000, pag. 161).

La presente investigacion sera realizada en base al método no probabilistico de
muestreo por juicio, a consumidores del servicio de llamadas internacionales en el

Distrito Metropolitano de Quito.

El trabajo de campo se lo realizard con personal que aplicara las encuestas en el

Distrito Metropolitano de Quito.
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Con los resultados de las encuestas y entrevistas se tabulard, codificard y
procesard mediante la herramienta de andlisis estadistico SPSS, utilizando un analisis
estadistico de correlacion bivariado.

Posteriormente, se procedera a identificar los factores clave del éxito, identificar

oportunidades y amenazas y realizar las matrices de analisis situacional.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

En el presente capitulo se recogeran los principales temas de interés que
enmarquen al estudio que se va a realizar, asi como los conceptos tedricos necesarios

para el desarrollo de la investigacion.

2.1. La telefonia movil en el Ecuador

A inicios de los afios 90 el IETEL abre el proceso para concesionar la frecuencia
800 de espectro radioeléctrico para prestar el servicio de Telefonia Celular. Para el
afio de 1993, el Estado Ecuatoriano expide el Reglamento para el Servicio de

Telefonia Movil Celular (STMC) y crea la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Ese mismo afio, se abre la licitacion del espectro, al sector privado para que se
explote el servicio por un periodo de 15 afios. Las compafiias que resultaron
concesionarias fueron CONECEL S.A. y OTECEL S.A., mismas que empezaron a
operar bajo los nombres comerciales de PORTA CELULAR y CELULAR POWER.

El contrato de concesion suscrito con el Estado consideraba un pago inicial de $2
millones de ddlares, y pagos anuales de un porcentaje variable e incremental de la
facturacion bruta durante 15 afios de adjudicacion. Sin embargo, en noviembre de
1996 el Estado y las operadoras mdviles negociaron una liquidacion anticipada de la

concesion, por la cual cada empresa pag6 $51 millones de délares.

Conecel y Otecel se mantuvieron en el mercado como las Unicas opciones para
contratar el servicio de Telefonia Celular, hasta que en el afio 2003 ingreso la
operadora TELECSA, nombre comercial ALEGRO, que se conform6 con capital
publico y administracion privada extranjera. Esta empresa pag6é al estado $31

millones de ddlares por la concesion.

Debido a los malos resultados obtenidos por la Administradora Sueca contratada
para manejar Telecsa, el Estado decide tomar la administracion de la empresa y

unificarla con su operacion fija, conformando en el afio 2009 la Corporacion
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Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P, que es actualmente el tercer operador

movil del pais.

Durante los primeros 15 afios de concesion para la operacion del Servicio Mavil
en el pais, el nombre comercial con el que operan las empresas OTECEL y
CONECEL ha cambiado debido a la venta de sus acciones a grandes corporaciones
internacionales de telecomunicaciones que han multiplicado su inversion en el

Ecuador.

Asi, en el afio 1997 la compariia americana BELLSOUTH compro la mayoria
accionaria de la empresa OTECEL al GRUPO FUTURO vy otros inversionistas
ecuatorianos, el nombre comercial de CELULAR POWER se cambi6 a
BELLSOUTH.

La corporacion americana era duefia de varias operadoras mdviles en la region,
por lo que al adquirir la operacion en Ecuador amplio su cobertura y presencia en

Latinoamérica.

Por su parte CONECEL, en el afio 1998 fue adquirida por el grupo AMERICA
MOVIL, el gigante de las telecomunicaciones en México y cuyo duefio es el magnate
Carlos Slim, al igual que BELLSOUTH se trataba de un corporativo con gran
presencia en Latinoamérica y con la compra en Ecuador increment6d su tamafio y

cantidad de usuarios en la region.

En el afio 2005, BELLSOUTH vendié el total de su participacién en
Latinoamérica a la empresa TELEFONICA DE ESPANA, por lo que el nombre
comercial de OTECEL cambié nuevamente a MOVISTAR, marca fuertemente

posicionada tanto en el Ecuador como en la region.

En el afio 2008, OTECEL y CONECEL renegociaron los contratos de concesion
con el Estado Ecuatoriano por 15 afios, el valor negociado alcanzé los $600 millones

de dolares.
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El crecimiento de los usuarios méviles en el pais ha sido vertiginoso, alcanzando a
finales del afio 2014 un total de 17,3 millones de lineas activas en el pais
(SENATEL, 2014).

2.1.1. Evolucién de las Telecomunicaciones.

Las redes de telecomunicaciones tienen sus inicios con el descubrimiento y
utilizacion del telégrafo dptico alrededor del afio 1846, este equipo permitia sustituir
a la mensajeria comun existente en esa época, Yy facilitaba la transmision de cualquier
tipo de mensaje. Este evoluciono en afios posteriores, y aparecio el telégrafo eléctrico
que facilitaba enviar mensajes de larga distancia. Para que esto fuera posible, en
1866 se instald el primer cable transatlantico, que permitia interconectar las redes

telegraficas de Europa con las de América.

En el Ecuador, en 1871 el Presidente de Gabriel Garcia Moreno solicita se
establezca el servicio telegrafico en el pais. Se concesiona a la empresa All America
Cable para que provea el servicio internacional de telegrafia mediante su cable
submarino. Para 1874, el Gobierno dispone que se tienda la primera red telegrafica

en el Ecuador.

Las Telecomunicaciones tuvieron un gran crecimiento en el afio 1876, con la

invencion del teléfono.

A partir de 1893, que expir6 la patente de Alexander Graham Bell aparecieron
numerosas empresas en el negocio del telefono en Estados Unidos. La apertura del
mercado provoco reducciones de precios y favorecio la expansion del servicio. Sin
embargo las empresas no estaban interconectadas hasta 1913 cuando se establecio

que la interconexion obligatoria de las empresas de telecomunicaciones.

En la actualidad, el concepto de comunicacion, ha sido transformado por el
internet, mismo que aparecid en la década de los 80 y se populariz6 en los afios 90.
El desarrollo de redes sobre protocolos IP, han introducido el concepto de velocidad

en la conexién y ha afiadido imagenes a las conversaciones tradicionales.
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El portafolio de servicios, asi como la cantidad de proveedores a nivel mundial, se
ha expandido en forma exponencial, haciendo la competencia una verdadera carrera

a altas velocidades

2.1.2. Estructura del mercado de la Telefonia Fija.

La telefonia fija en el Ecuador ha tenido una mayoritaria participacion estatal

desde sus inicios.

De 1972 a 1992 las telecomunicaciones fijas en el pais eran reguladas por el
IETEL. A inicios de los afios 90 el nombre cambi6 a EMETEL, y luego la
administracion se separd, formando ANDINATEL y PACIFICTEL. La primera
centrd sus esfuerzos en la Region Sierra y Oriente, y Pacifictel en la Region Costa e
Insular. ElI Estado administrd las operadoras por separado hasta finales del 2008,
cuando segun lo establecido en la Plan Nacional para el desarrollo de las
Telecomunicaciones para los afios 2007 — 2012, se decidid establecer una estrategia
integrada para expandir la cobertura y servicios a todo el Ecuador. Se formé entonces
la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P que integré a las Ex

Andinatel, Ex Pacifictel y Ex Telecsa en una sola operadora a nivel nacional.

ETAPA por otro lado, brinda el servicio Gnicamente en la ciudad de Cuenca,
empresa de administracion Municipal, ha mantenido siempre total independencia de

las demas empresas estatales.

A partir del afio 2002, el sector privado incursiond en el negocio de la telefonia
fija, y se constituyeron varias operadoras que compiten con las empresas estatales.
Hasta el momento su participacion en este mercado es minoritaria. Los principales
factores que han frenado su crecimiento son: la dominancia de CNT E.P, la
concesién obtenida por parte del Estado y la gran inversion que deben realizar para

alcanzar cobertura nacional.

En la Figura 4 se presenta las empresas con titulo habilitante para prestar servicios

de telecomunicaciones en el territorio ecuatoriano:
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Operador ARILER N Area de Concesion Area de Operacion Duracion de la Concesion
Contrato en la Senatel
Corporacion Nacional de i . .
Telecomunicaciones CNT E.P. 01/06/2011 Nacional Nacional Indefinido
uito - Pichincha
EcuadorTelecom S.A. 26/08/2002 Nacional Q ) / 15 afios
Guayaquil - Guayas
Telefonia Fija Quito -
Setel S.A. 26/08/2002 Nacional Pichincha / Guayaquil - 15 afios
Guayas
Linkotel S.A 30/12/2002 Guayas - Manta Guayaquil - Manta 15 afios
Etapa EP 03/11/2011 Nacional Nacional Indefinido
Level 3 S.A. 14/12/2006 Pichincha Pichincha (Quito) 15 afios
Grupo Coripar S.A. 25/01/2007 Pichincha Pichincha (Quito) 15 afios

Figura 4. Empresas con titulo habilitante.
Fuente: (Arcotel, 2015).

En el Ecuador, el mercado de la telefonia fija esta concentrado en las ciudades

grandes. El plan del desarrollo de las Telecomunicaciones contempla una importante

expansion en las areas no urbanas para expandir la penetracion del servicio.

Actualmente la principal estrategia para potenciar el crecimiento de la telefonia

fija se centra en la aplicacion de tecnologias nuevas y la convergencia de servicios

tales como el Triple Play (Television, Telefonia, Internet) banda ancha, conectividad,

etc.

La telefonia fija brinda servicios finales de telefonia local, interprovincial e

internacional, asi como llamadas desde redes fijas a operadores moviles. EIl Boletin
No 4 AVS _RTV_TF emitido por el ARCOTEL sefiala que a Enero 2015 existe 2.44
millones de abonados de telefonia fija, tal como se muestra en la Figura 5.
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*Millones de lineas a enero-15
Fuente: ARCOTEL

Figura 5. Abonados de telefonia fija.

Fuente: (Arcotel, 2015).

En la Figura 6 se observa como esta distribuido el mercado de telefonia fija entre
los diferentes prestadores:

0,25% 3.09% 4,63%

021%
mCNT EP

= ETAPA EP

m LINKOTEL SA
SETEL SA
ECUADORTELECOM

SA
mLEVEL3S.A.

Figura 6. Distribucién del mercado de telefonia fija.
Fuente: (Arcotel, 2015).
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2.1.3. Estructura del mercado de la Telefonia Mavil.

El ingreso de la telefonia mévil celular en el Ecuador en el afio 1993, se hizo sin
considerar el concepto de interconexion de las redes, lo que encarecia el servicio para
el usuario final. EI cliente de la red movil pagaba el consumo de Illamadas tanto
entrantes como salientes. La modificacion de los contratos de interconexion entre
EMETEL y OTECEL y CONECEL, dio inicié a la modalidad "el que llama paga”,
esta favorecio al consumidor, quien empezd a pagar por sus llamadas salientes

Unicamente.

Hasta ese entonces, el sector de las telecomunicaciones en el pais estuvo
caracterizado por la existencia de monopolios, que controlaban el mercado y la

infraestructura bésica de las telecomunicaciones.

La interconexién facilitdé a las redes celulares su desarrollo y crecimiento.
Pudieron entonces desarrollar planes tarifarios competitivos y alcanzables que

generaron rentabilidad que se tradujo en inversion en red y tecnologia.

En el pais las tecnologias de redes explotadas desde el inicio de las operaciones
moviles, han sido la Analdégica AMPS, TDMA, CDMA, GSM, UMTS, HSPA+ vy
finalmente la red de cuarta generacion 4G LTE. Esta evolucion de la tecnologia
celular fue posible a través de la concesion por parte del Estado de las frecuencias
correspondientes, asi como la adaptacion de la regulacion, al vertiginoso desarrollo

del negocio movil.

La naturaleza de la movilidad de las comunicaciones, asi como la entrada del
tercer operador Telecsa dinamizaron el mercado, haciéndolo mas competitivo y
logrando una reduccion importante en los precios. Es asi, que segun los datos de
densidad de lineas activas del Servicio Mdvil Avanzado publicado por la ex
SENATEL, tal como se observa en la Figura 7, la penetracion del servicio mévil en
el Ecuador hasta Enero de 2015 alcanzo el 107.5%, esto significa un promedio de

1.15 lineas celulares por habitante.
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o

TELEFONIA MOVIL

o 107,5%

Porcentaje de penetracién de lineas activas
Fuente: ARCOTEL enero-15

Figura 7. Porcentaje de penetracion de lineas activas.
Fuente: (Arcotel, 2015).

Sin embargo, el mercado no esta dividido equitativamente, Conecel que
actualmente se comercializa con el nombre de Claro, mantiene una participacion de
mercado de 67.8% segln lo reportado en el Boletin N.1 SMA 2014 emitido por el
ARCOTEL, de tal forma que el Estado se ha visto obligado a declararlo como
“Operador Dominante” y a implementar controles regulatorios especificos para

contrarrestar sus efectos en el mercado y precautelar los derechos de los usuarios.

A diferencia de lo que sucede en la telefonia fija, donde los operadores estatales
son dominantes, en la telefonia movil se presenta un esquema inverso, los operadores

privados tienen una amplia participacion, y el Estado una minima.

En la Figura 8 se observa la participacion de mercado de telefonia movil en el
Ecuador por operador a Julio de 2014:
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CNTE.P.
3.50% _\

Figura 8. Participacion de mercado de telefonia movil.
Fuente: (Arcotel, 2015).

La oferta de servicios es amplia apalancados en redes GSM, 3G, HSPA+y LTE,
que les permite brindar a parte de los servicios de VOZ , conectividad y navegacion

movil a alta velocidad en terminales Small y Big Screen.

2.1.4. Entorno Regulatorio.

Las telecomunicaciones en el Ecuador esta normadas por:
a) Constitucién de la Republica del Ecuador

b) Plan Nacional para el Buen Vivir

c) Ley Organica de Telecomunicaciones

Puntualmente para nuestro estudio nos referiremos lo establecido en la tercera

normativa que es la que rige el sector.

Ley Organica de Telecomunicaciones, inscrita en el registro oficial el 18 de

febrero de 2015, tiene como objeto establecer el marco legal para la provision de los
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servicios publicos de telecomunicaciones, instalacion y explotacion de redes, uso y
explotacion espectro radioeléctrico.

Adicionalmente, modificd la organizacion y estructura de la entidad rectora de las
Telecomunicaciones en el pais ordenando la fusién de la SUPERTEL, SENATEL y
CONATEL en la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL).

En la Figura 9 se muestran las autoridades y funciones del sector de

telecomunicaciones:
/N 1. Ministro o su delegado
Agenciade permanente
e Regulacién y Control 2. El Secretario Nacional de
Ministerio de A SENPLADES 0 su delegado
Telecomunicaciones - -
3. Un miembro designado por
(rector) el Presidente
Vg
]
Administracion -
Regulacién y Control
N
+ Coordinar politicas, planes y /]\ /]\ .
proyectos para la promocién de Directorio P'reCt‘or Organismo
las TICs. Ejecutivo Desconcentrado
* Promover investigacion N N

—
cientifica /tecnoldgica. [ i

/ Aprobar: /—Aﬁhar_\
* normas para el * planificacion

institucional: Encargado de emitir el
otorgamiento TH. + normatva para la acto de apertura del
- Plan Nacional de prestacion de servicios;

Frecuencias planes técnicos
fundamentales;

procedimiento
administrativo
sancionador.

- Proforma presupuestaria e 4
) suscribir contratos vy
informe anual actos para el
Plan estratégico y Estatuto funcionamiento de la

Aprobar Reglamentos Agencis.
* - Recaudar derechos

K Limitar conce5|oney econdmicos [/ S
Universal
\ . -Nombrar, contratar, /

Figura 9. Autoridades y funciones del Sector de Telecomunicaciones.
Fuente: (Ley Organica de Telecomunicaciones, 2015)
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La nueva ley garantiza los derechos de los usuarios, promueve servicios de
calidad, permite el acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion. Busca
impulsar el desarrollo social, econémico y productivo a traves de la evolucion de

redes de alta velocidad en el Ecuador.

Establece también los derechos y obligaciones de los usuarios y prestadores de
telecomunicaciones. Dentro de los derechos de los usuarios podemos destacar:
derecho a la privacidad, Facturacion correcta, compensacion, no bloqueo de
contenidos, acumulacion y utilizacién saldos, no recibir mensajes masivos sin

autorizacion expresa. (SMS), mantener condiciones de servicios contratados.

El ARCOTEL debe velar por el cumplimiento de lo dispuesto en la ley y para
dicho efecto la normativa antes mencionada estipula sanciones en caso de detectar
irregularidades o incumplimientos que pudieran afectar los derechos de los usuarios

o del estado ecuatoriano.

2.2. El servicio de larga distancia internacional

Segun el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), el Servicio
Telefonico de Larga Distancia Internacional (STLDI) es un servicio final de
telecomunicaciones que brinda a los usuarios la posibilidad de terminar en el
extranjero sus llamadas telefénicas originadas en el Ecuador, a través de un
concesionario debidamente autorizado para ello, asi como permite la terminacion en
el territorio ecuatoriano de Ilamadas telefonicas originadas en el exterior.

(CONATEL, Reglamento del Servicio Telefonico de Larga Distancia Internacional.

Todos los operadores concesionados a nivel pais pueden comercializar llamadas
de larga distancia, con la particularidad que Unicamente la CNT E.P. puede captar
trafico en el exterior para terminarlo en usuarios no propios. Los demés operadores

captan trafico para sus abonados propios.
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La regulacion no limita, ni controla las negociaciones o acuerdos a suscribirse con
operadores extranjeros para facilitar el servicio, por lo que existe libertad para

comprar y vender el trafico.

En los ltimos afios la principal amenaza del servicio han sido las plataformas que
facilitan las llamadas sobre redes IP, como Skype a precios muy competitivos. Esto
ha ocasionado una peérdida importante de la cantidad de tréafico internacional
originado y recibido en terminales maviles y accesos fijos, por lo que las empresas

deben buscar formas de hacer la caida de ingresos un poco mas lenta.

2.3. Trabajos o aplicaciones similares en otros contextos

Se han evaluado 3 estudios realizados previamente sobre telecomunicaciones, que
nos han aportado con datos valiosos para apoyar nuestro analisis desde el punto de
vista de conocimiento de la evolucion del Servicio Movil Avanzado, Telefonia fija y
demas servicios de telecomunicaciones, asi como del papel que ha jugado la

regulacién para apoyar su crecimiento, desarrollo y masificacién en el pais.

2.3.1 Temall

Tema de Investigacion: Evaluacion del mercado del Servicio de Telefonia Movil
Celular en el Ecuador (2000 — 2007). (Tapia, 2010). Universidad Andina Simén

Bolivar, Maestria en Derecho y Gestion de las Telecomunicaciones.

Metodologia: El estudio realizado en el afio 2010, por un lado hace un analisis
detallado del marco regulatorio y legal de las telecomunicaciones en el Ecuador.

Por otro lado, se observa la evolucion del mercado de Telecomunicaciones en el
pais del afio 2000 al 2007, utilizando para ello algunos de los principales indicadores
del sector, tales como la contribucion del sector de telefonia movil al PIB, la
evolucion de la oferta, los indices de demanda, la penetracion del servicio y el ARPU

(Ingreso promedio por usuario).
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Paralelamente y con el fin de estimar el nivel de satisfaccion de los abonados
respecto del servicio de telefonia mavil, se aplicé una encuesta en las tres principales
ciudades del pais: Quito, Guayaquil y Cuenca. Adicionalmente, se realiz6 una
encuesta a funcionarios de los operadores moviles y de los organismos de regulacién
para medir su percepcion sobre aspectos importantes relacionados al negocio y al

entorno regulatorio.

Las encuestas aplicadas tanto a los usuarios como a las autoridades del sector y
miembros de las empresas operadoras, se tabularon para medir el desempefio del
servicio estimando el nivel de satisfaccion de los usuarios, conjuntamente con una
estimacion de la percepcion por parte de las autoridades respecto de aspectos
importantes tales como calidad, precios, producto, cobertura del servicio, ademas de
ciertos criterios relativos a medidas de caracter regulatorio que se estiman necesario

para el desenvolvimiento del negocio mavil.

Anaélisis: El estudio concluy6 que existen dos operadoras que sumadas alcanzan
un 95% de participacion de mercado, tendencia que no se vio afectada por el ingreso
del tercer operador movil en el afio 2003. Sin embargo, si bien el mercado no opto
por la nueva marca, su ingreso fue determinante en los precios ofrecidos al cliente.
Los otros dos operadores tuvieron motivacién para revisar su oferta y el regulador se

vio obligado a reducir el costo de interconexidn en aproximadamente un 50%.

Adicionalmente, el sondeo aplicado a los usuarios de la telefonia mévil en el
Ecuador, determin6 que el 80% de los usuarios se encuentran parcialmente con el
servicio y una tercera parte considera que es caro. La principal razon por la que no

prefieren Alegro es por el servicio prestado.

Una de las recomendaciones de la investigacion se enfoca en el papel del
regulador, llamado a vigilar permanentemente que los operadores moviles brinden
los mejores parametros de calidad, precios, productos, cobertura y nueva oferta
acorde al despliegue de redes de 3 y 4 generacion, considerando la existencia de un

operador dominante Claro.
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2.3.2 Tema ll

Tema de Investigacion: Analisis de la penetracion de los servicios de
telecomunicaciones mas destacados que se ofrecen en el Ecuador. (Leon, 2009).
Universidad Superior Politécnica del Litoral, Facultad de Ingenieria en Electricidad

y Computacion.

Metodologia: Para el desarrollo de esta investigacion se emplearon dos tipos de

analisis: el estadistico y el comparativo o benchmarking.

El analisis estadistico se basd en los datos de usuarios de servicios y poblacion
ecuatoriana, presentados por la SUPERTEL, SENATEL e INEC que son los
organismos encargados de realizar los censos de poblacion y servicios

respectivamente.

Los datos recolectados se clasificaron por tipo de servicio segun definicion
establecida en la Constitucion Ecuatoriana y la Ley Especial de Telecomunicaciones
Reformada, esto es: Servicios Finales, Servicios Portadores, Servicios y Servicios
Agregados.

La clasificacion obtuvo como resultante, que los servicios de telecomunicaciones
mas destacados en el pais son: Telefonia Fija, Telefonia Movil, Servicio Portadores,
Acceso a Internet y Television por suscripcion.

Se calculd la penetracion de cada servicio, considerando la cantidad de usuarios
por servicio, dividida por el total de la poblacion ecuatoriana en las zonas
geograficas analizadas. Las cifras se proyectaron hasta el 2014, para obtener una

estimacion de la penetracion de cada servicio de telecomunicaciones a futuro.

Adicionalmente, se realizdO benchmarking de los indices de penetracion por
servicio en el Ecuador, con el de algunos paises de Latinoamérica, con el fin de
encontrar un punto de referencia de manera que cada servicio pueda saber cual es su

posicion relativa en el desempefio frente a los otros.

Anadlisis: El estudio concluye que el sector de la telefonia movil es el de mayor

penetracion en el pais alcanzando un total de 87% a la fecha del analisis. La revision
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de los niveles de penetracién en Sudamérica obtuvo porcentajes que oscilan entre el
78% y el 98%.

En segundo lugar se ubica la telefonia fija, cuyo crecimiento seria lento en los
proximos afios debido al despliegue tecnologico y de infraestructura de las redes

maviles que generalmente son menos costosas.

El internet, es el servicio en tercer lugar de penetracién con un 11%, sin embargo
la investigacion resalta la importancia del impulso que el Estado debe dar al
crecimiento de este medio debido a su importancia en el desarrollo y educacion de la
poblacion. La cantidad de usuarios en el pais es inferior a las cifras de Colombia y

Peru.

La television por suscripcion tiene menor penetracion alcanzando un 8%,
considerada como entretenimiento. El estudio considera que este sector podia

incrementar mercado si realizan una reduccién de precios.

En ultimo lugar se ubica al servicio portadores!, que ha tenido un gran
crecimiento de usuarios y genera gran cantidad de ingresos. Sin embargo, los costos
de concesion son elevados por lo que es un limitante para su crecimiento. Se
recomienda que el regulador revise dichos montos para que este servicio se

potencialice.

Finalmente, el estudio observa que la UIT dentro su ranking de Desarrollo de
Tecnologias de Informacion ubica al Ecuador en el puesto 82, demostrando
claramente que el pais tiene por delante un gran reto para masificar el acceso a

herramientas de comunicacion, especialmente el internet.

1 Son los servicios de telecomunicaciones que proporcionan la capacidad necesaria para la
transmision de sefiales entre puntos de terminacion definidos de red. Utilizadas por lo general para la
transmision de datos.
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2.3.3 Tema lll

Tema de Investigacion: Estado Actual del Servicio de Telefonia Movil en
Colombia. (Rivera, 2010). Contraloria General de la Republica de Colombia, Sector
de Infraestructura Fisica y Telecomunicaciones, Comercio Exterior y Desarrollo

Regional.

Metodologia: Este estudio recopild la informacion de los principales indicadores
de gestion de los operadores mdviles en Colombia con el fin de contar con una

vision del contexto del mercado.

Realiz6 adicionalmente una recopilacion del entorno legal y regulatorio de las
telecomunicaciones en dicho pais, con el fin de evaluar la gestion realizada hasta ese
entonces por parte de los organismos de control y las oportunidades de mejora que
aseguren la correcta prestacion del servicio, en el marco de lo establecido en la

Constituciéon Colombiana.

El andlisis se dividio en partes: la primera introduce una vision del contexto del
mercado de telefonia movil tanto a nivel internacional como en Colombia,
considerando los indicadores mas comunes de evolucion del servicio, tales como,
densidad telefonica medida en nimero de lineas por cada 100 habitantes, minutos de
uso por mes (MOU) e ingreso generado por usuario (ARPU).

La segunda detalla los principales operadores moviles en Colombia, COMCEL,
MOVISTAR y TIGO, que incluye la distribucién de la participacion del mercado de

telefonia moévil entre ellos.

En la tercera parte se evalud la gestion realizada por las diferentes entidades de
control del Estado, responsables de la adecuada prestacion de este servicio de
telecomunicaciones, asi como el cumplimiento a los compromisos contractuales de
los operadores. Por altimo, el estudio presenta reflexiones de cémo debe evolucionar
el servicio mdvil en Colombia, considerando la perspectiva internacional y
conclusiones de los aspectos criticos observados, que son susceptibles de ajuste para
garantizar a través de las entidades publicas responsables, una mejor prestacion del

servicio.
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Anélisis: la principal conclusion de esta investigacion es la importancia que tiene
el ritmo al que evoluciona la regulacion de la telefonia movil, para garantizar la
adecuada y oportuna prestacion del servicio al usuario final. Recalca que los
organismos de regulacién no han madurado a la misma velocidad que los desarrollos
tecnoldgicos, para asegurar un control efectivo, por lo tanto, deben fortalecerse

institucionalmente.

2.4. EIl Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando valor con otros. (...) Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a
cambio valor de éstos (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 5)

El presente trabajo contempla el analisis del mercado del servicio de Ilamadas
internacionales, en este contexto es importante iniciar con la premisa de que el
marketing de servicios contempla los mismos elementos basicos que el de bienes, sin
embargo, existen algunas diferencias entre servicios y productos que influyen en las
decisiones de marketing; segun Stanton, Etzel, y Walker (2007, pag. 304), son las

siguientes:

a) Intangibilidad: Los clientes no pueden probar, degustar, tocar, etc., el
producto antes de consumirlo, mas bien sabran sobre sus beneficios o
desventajas Unicamente comprandolo.

b) Inseparabilidad: No pueden separarse a los servicios de su creador o vendedor

c) Heterogeneidad: No existe posibilidad de estandarizacién, puesto que el
servicio se vende a través de personas, la misma que puede influir en la

calidad del servicio.
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d) Caréacter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar, existen periodos
de tiempo en el que el servicio es poco usado, esto significa una pérdida para

siempre.

La satisfaccion de las necesidades de los clientes es el fin Gltimo que una empresa
debe perseguir, con esto lograra tener clientes satisfechos y leales que regresaran a
comprar sus productos y/o servicios y que comunicaran de su experiencia positiva a
otras personas (potenciales clientes). Para lograr dicha satisfaccion las empresas
deben realizar un arduo trabajo de marketing, para Kotler y Armstrong (2012, pag. 5)

existen 5 pasos en el proceso de marketing:

a) Entender al mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

b) Disefar una estrategia de marketing impulsada por el cliente.

c) Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un valor
superior.

d) Establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente.

e) Captar valor de los clientes para obtener utilidades y activo de ellos.

De acuerdo a lo explicado por Kotler y Armstrong (2012, pag. 29) los pasos del 1
al 4 sirven para la creacion de valor para los clientes; asi en el paso 1 se investiga a
los consumidores y el mercado para conocer sus necesidades y se administra la
investigacion de marketing y los datos de los clientes, esto se realiza mediante el
analisis del entorno y la investigacion de mercados; en el paso 2 se seleccionan a los
clientes a quienes se atenderd, a traves de la segmentacion del mercado y direccion,
y, se trabaja en las estrategias que generaran diferenciacion y posicionamiento; en el
paso 3 se procede a disefiar el programa de marketing que con la combinacion de 4
elementos de la mezcla de marketing (disefio del producto o servicio, fijacion de
precio, cadena de distribucion y promocién); y, como paso 4 se administra las

relaciones con el cliente (solidas) y las relaciones con los socios de marketing.

Con el paso 5 la compafia consecha las recompensas del trabajo realizado,
generando clientes leales y satisfechos, con lo cual se capta valor de por vida del

cliente y se incrementa la participacion en el mercado y la del cliente.
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2.4.1 Mezcla de marketing de servicios.

Existen siete elementos del marketing mix para servicios son: producto, precio,

plaza, promocion, personal, evidencia fisica y procesos, a continuacion una

explicacion de cada uno:

a) Producto: Resulta fundamental comprender las dimensiones de las cuales esta

compuesto el servicio puesto que éste es adquirido por los beneficios y

necesidades que satisface y no por si mismo. En este sentido se debe conocer a

fondo la variedad de servicios que se ofrecen, su calidad y el nivel al que se

entrega, considerando los siguientes aspectos:

1.

Beneficio al consumidor, que se refiere a los atributos del servicio que

permiten obtener beneficios para el consumidor.

. Concepto del servicio que va a ofrecer la empresa a partir de los beneficios

buscados por el consumidor.

. La forma en como se ofertaran los servicios

. El sistema de entrega del servicio, en donde el proceso de origen y entrega

del servicio son inseparables a diferencia del bien intangible en donde la

manufactura y mercadeo son dos pasos separados.

b) Precio: Este elemento es tan importante para los bienes como para los

servicios, ademas de las fuerzas tradicionales que se analizan para fijar los

precios (costos, competencia y demanda), se analizan las siguientes:

1.

Caracter perecedero del servicio, que se refiere a que los servicios no se

pueden almacenar.

. La intangibilidad del servicio puede ocasionar que los usuarios tengan

dificultad en entender lo que estan recibiendo por su dinero

. La exclusividad del servicio puede dar lugar a fijar un precio alto.

. La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede ocasionar

inconvenientes como limites geograficos o de tiempo.

e) Plaza: conocida como canal, distribucion o cobertura; tiene que ver con la

forma en como se pone a disposicion del cliente, el servicio que estd

ofreciendo. Al igual que en los productos, los servicios tienen dos canales:
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1. Venta directa, esta forma es escogida para un servicio a eleccion o debido a
la caracteristica de inseparabilidad.

2. Venta a través de intermediarios, este es el método preferido para vender un
servicio, se puede realizar con agentes (turismo, hoteles), concesionarios,
intermediarios institucionales, mayoristas y minoristas.

Promocion: se puede realizar a través de los 4 medios tradicionales que

existen: Publicidad, venta personal, relaciones publicas, promocion de ventas;

sin embargo, considerando que el servicio se vende a través de informacion,
persuasion y recuerdo, es importante tomar en cuenta las caracteristicas que
hacen diferente a un servicio de un bien con el fin de definir la mejor estrategia

de promocion.

g) Personal: son las personas que prestan el servicio a los clientes, es uno de los

factores mas importantes debido a que debido a la caracteristica de
intangibilidad del servicio, del cliente se crea una idea del servicio, de acuerdo
al comportamiento y actitudes del personal;, por esta razon es de suma
importancia que el departamento de marketing participe en todos los aspectos

en los que el personal esté en contacto con los clientes.

h) Evidencia fisica: En el caso de los productos, si el cliente no esta satisfecho

puede devolver el producto, sin embargo en el mercado de servicios el cliente
tiene pocos recursos por lo que son muy cuidadosos para realizar la compra de

Servicios.

Para superar este tema las empresas debe proporcionar algun tipo de
evidencia fisica, tales como: fotografias, testimonios, estadisticas o estado de

las oficinas, que indiquen la calidad de sus niveles de servicio.

Procesos: Se refiere al método con el que se va a atender a los clientes, en las
empresas de servicios la cooperacion entre el departamento de marketing y
operaciones es un factor clave, puesto que para el cliente un componente

importante es el funcionamiento del proceso de prestacion de un servicio.

Por lo tanto es muy importante que las empresas se aseguren de que sus

procesos son de igual calidad para todos sus clientes. Si existe un tratamiento
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diferente entre uno y otro cliente, se puede llegar a pensar que estan recibiendo

un servicio de menor calidad.
Existen tres tipos de procesos en las empresas que prestan servicios:

1. Operaciones en linea: El servicio se produce siguiendo una secuencia
organizada de operaciones o actividades, por lo tanto existe un alto grado de
interrelacion entre los diferentes elementos de una operacién de linea, lo
cual significa que la calidad del servicio va a depender del eslabon mas
débil del sistema, ademas es un proceso relativamente inflexible. Este tipo
de proceso es mas usado en empresas de servicios con alta demanda.

2. Operaciones combinadas: Se refiere a una variedad de servicios que utilizan
diferentes combinaciones y secuencias de actividades, por lo tanto existe
flexibilidad, sin embargo presenta dificultades a la hora de programar el
servicio.

3. Operaciones intermitentes: Las tienen empresas que tienen proyectos de
servicios que suceden una vez 0 muy pocas veces son repetidos, la

administracion de este tipo de operaciones es compleja.

2.5. El entorno del marketing

Dentro del paso 1 del proceso de marketing (Entender al mercado y las
necesidades y deseos de los clientes), se realiza un analisis del entorno de marketing
de la empresa, el cual, segun lo explican Kotler y Armstrong (2012, pag. 66), se
compone de participantes fuerzas externos al marketing que afectan la habilidad de la
direccion de marketing para crear y mantener relaciones exitosas con los clientes
meta; asi mismo, establecen que dicho entorno de marketing se compone de un

microentorno Yy un macroentorno.
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2.5.1 Microentorno.

Son participantes cercanos a la empresa que influyen en su capacidad de servir al
cliente; estd compuesto por la empresa (fuerzas internas), proveedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.

“Estos actores afectan positiva 0 negativamente en la capacidad de la empresa
para establecer relaciones con sus clientes y crear valor para ellos” (Kotler y
Armstrong, 2012, pag. 66).

La empresa, sus fuerzas internas.

Segln Stanton et al. (2007, pag. 44) existen fuerzas internas en la organizacion
que son controlables por la administracion y que pueden afectar al esfuerzo del area
de marketing, estas son: instalaciones de produccidn, recursos financieros, recursos

humanos, ubicacion, investigacion, desarrollo e imagen de la compafiia.

Para el disefio de programas de marketing, la Direccién de Marketing debe
interactuar necesariamente con estas fuerzas internas, puesto que muchas decisiones
que se tomen en estas areas pueden impactar directamente en la estrategia de
marketing existente y esta deba ser modificada; para esto es importante considerar
las metas de cada area y las personalidades de los ejecutivos.

Proveedores.

Para Fischer y Espejo (2011, pag. 55) son empresas encargadas de proveer
insumos o servicios a la empresa para la fabricacion de los productos o entrega de
servicios. Actualmente, se buscan estandares de calidad para que la relacion con los

proveedores no afecte a la calidad del producto o servicio que ofrece la compaiiia.

Son considerados una parte fundamental del marketing, puesto que al tener buenas
relaciones con los mismos, se podra asegurar el producto o servicio en cuanto a
calidad y cantidad; el tener una relacion de cooperacion con los proveedores influye

en el aseguramiento de la generacion de valor para la empresa y sus clientes.
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Intermediarios de marketing.

Corresponde a las empresas que contribuyen a la compafiia para promover, vender
y distribuir los productos o servicios a los clientes, incluye distribuidores, agencias

de servicios de marketing e intermediarios financieros (bancos, aseguradoras, etc.)

Stanton et al. (2007, péag. 43) indican que hay dos tipos de intermediarios 1) Los
intermediarios: mayoristas y detallistas y 2) Organizaciones de facilitacion tales
como de transporte, almacenamiento y financiamiento; estos intermediarios operan
entre las empresas y los mercados y la empresa y proveedores, por esta razon son

parte de los canales de distribucion.

El rol que juegan los intermediarios dentro la cadena de valor es fundamental, por
lo que es importante una gestion directa en cuanto a la calidad del servicio que
ofrecen con el fin de asegurar que las necesidades de los clientes sean cubiertas en su
totalidad.

El reto estd en conocer el tipo de intermediarios con el que trabaja la empresa, es
decir, su tamafio (grandes empresas pueden tener un poder de negociacién mayor al
de la propia empresa), su calidad de servicio (por su importancia en la cadena de
generacion de valor) y su capacidad de atender requerimientos cada vez mas
exigentes. Los mercado6logos los deben reconocer como socios estratégicos y no

como simples canales de venta de productos.
Clientes.

Son los participantes mas importantes en la actividad de la empresa, ya que el
trabajo de tener una cadena de valor es para satisfacer sus necesidades y crear

relaciones solidas con ellos.

Stanton et al. (2007, pag. 43) definen al mercado como las personas u
organizaciones que tienen necesidades y desean satisfacerlas, y que tienen dinero y
deso de gastarlo, razon por la cual en este punto existe tres factores importantes: 1) la
presencia de personas u organizaciones, 2) su poder de compra, 3) su

comportamiento de compra.
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Es importante para la empresa conocer el mercado en el que se desenvuelve,
identificar a sus clientes, para esto debe estudiar de cerca los 5 tipos de mercado que
existen segin Kotler y Armstrong (2012, pag. 69), puesto que cada uno tiene sus

propias particularidades:

a) Mercados de los consumidores: individuos y hogares que compran bienes y
Servicios para consumo propio.

b) Mercados de negocios: adquieren bienes y servicios para procesamiento
industrial o como insumos de su proceso de produccion.

c) Mercados de distribuidores compra de bienes y servicios para revenderlos

d) Mercados del sector pablico: dependencias del gobierno de compran bienes y
servicios para su consumo o para distribuirlos a la poblacion

e) Mercados internacionales: son compradores ubicados en otros paises

Fischer y Espejo (2011, pag. 58) indican que se puede hablar de dos tipos de
mercados: 1) mercados reales: normalmente adquieren el producto a servicio y, 2)

mercados potenciales: todos los que podrian comprar el productos o servicio.

Dentro del paso 2 del proceso de marketing (Disefiar una estrategia de marketing
impulsada por el cliente) se encuentra la segmentacion de mercados, por lo que esta
seré analizada més adelante, por separado.

En la presente investigacion se realizara un analisis profundo de los clientes

para el servicio de llamadas internacionales.
Competencia.

Fischer y Espejo (2011, pag. 54) define a la competencia como todo aquel
producto que luche por el dinero del consumidor, que interese al cliente y lo haga

adquirirlo.

Resulta vital el estudio constante de la estrategia de marketing usada por la
competencia, esto servird para poder identificar las ventajas diferenciales o
estratégicas que dan valor agregado al cliente; sin embargo, es importante recalcar

que existen estrategias que no pueden ser aplicadas por otras empresas (puede ser por
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no tener los recursos econémicos suficientes) o inclusive que no sean aplicables para

la empresa.
Stanton et al. (2007, pag. 33) diferencia a la competencia en tres:

a) Competencia de marca: por productos directamente similares.
b) Productos sustitutos que satisfacen las mismas necesidades.
c) Toda empresa es un rival por el limitado poder de compra del cliente.

Publicos.

Son los diversos grupos que podrian tener un interés o impacto real o potencial en
la capacidad de la empresa para obtener sus objetivos, para Kotler y Armstrong
(2012, pag. 69), dentro de esta categoria se encuentran:

a) Financieros: capacidad de la empresa para obtener fondos.

b) Medios de comunicacion

c) Gubernamentales: se debe considerar los proyectos de gobierno, los requisitos
legales de cumplimiento en cuanto a calidad de productos, seguridad,
publicidad, etc.

d) Accion de la ciudadania: observaciones de asociaciones de consumidores,
grupos ambientalistas y otros.

e) Publico local: gente el vecindario y organizaciones de la comunidad.

f) Publico en general: conocer sobre la actitud de la gente hacia la empresa o los
productos.

g) Publico Interno: trabajadores, gerentes, consejo productivo y voluntarios; se

trabajan temas de comunicacion y motivacion.

2.5.2 Macroentorno.

Son las grandes fuerzas de la sociedad que afectan al microentorno, tales como las
demogréaficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Estos
plantean oportunidades y amenazas para la empresa y por consiguiente para los

planes de marketing.
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Entorno Demografico.

En esta categoria se estudia a las personas desde los puntos de vista del tamafio,
densidad, ubicacion, edad, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, sexo, raza,

ocupacion y otros datos.

Al conocer el nimero de personas que viven o trabajan en un lugar especifico y su
potencial crecimiento, dan a la empresa un dato importantes para conocer el tamafio
del mercado actual y futuro, ademas de esto se debe conocer la edad de las personas
para poder enfocar los productos y servicios con el fin de satisfacer sus necesidades
conforme la edad que cada segmento tiene; adicionalmente, resulta importante
conocer la ocupacion de las personas, la raza, una diversidad étnica y racial con
diferentes costumbres y necesidades, estructuras de las familias y nivel de

instruccion.

Todas estos componentes desembocan en la toma de decisiones de la empresa,
puesto que dependiendo del entorno demogréafico en el que se encuentra el mercado

meta de la empresa, se debera enfocar la estrategia de marketing.

Estructura de edades, tiene que ver con las tasas de mortalidad y fecundidad, en
consecuencia con los grupos generacionales existentes, los cuales tienen
caracteristicas propias que impactan en la forma de comportarse y consumir los
productos y servicios, en la actualidad se han dividido en algunos grupos que tienen
caracteristicas parecidas, los cuales a pesar de haber sido identificados para Estados
Unidos, tienen ciertos parecidos a los grupos ecuatorianos, a continuacion una breve

descripcion de los mismos:

a) Baby boomers: nacidos entre 1946 y 1964, después de la segunda guerra mundial,
son personas con un nivel econdmico bueno, que estan entrando a la etapa de
jubilacion, pero que psicolégicamente se consideran mas jovenes; por lo tanto,
son un nicho de mercado interesante para consumo de servicios financieros,
compra y remodelacion de inmuebles, entretenimiento, etc.

b) Generacion X: nacidos entre 1965 y 1976, son menos materialistas, valoran la

experiencia y no la adquisicién, para los que son padres, la familia es primero y
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luego el trabajo; tienden a investigar méas el producto y prefieren la calidad a la
cantidad.

¢) Generacion Y: nacidos entre 1977 y 2000, también conocida como la generacion
del milenio, tienen la habilidad y comodidad para el uso de la tecnologia digital,
es su estilo de vida, sin embargo, no es de su agrado los mensajes de marketing
masivos, sino mas bien gustan de participar en temas bidireccionales.

d) Generacion Z: nacidos entre 2001 hasta la actualidad, son los nifios y adolescentes

de la actualidad, nacen con la tecnologia.

Estructura familiar, la estructura de edades ha cambiado a lo largo del tiempo, de
tener hogares tradiciones (papa mamad, hijos y a veces abuelos), se ha pasado a
hogares separados por divorcios, en union libre, parejas sin hijos o personas de edad
solteras. Por otro lado, se tiene a mujeres trabajando, lo cual ha incrementado la

demanda de ropa de trabajo para mujeres y servicios de centros infantiles.

Cambios geogréficos en la poblacion, actualmente se esta viviendo un periodo de
alta movilidad migratoria, hacia otros paises o del interior de éstos hacia las ciudades
mas grandes. Esto ha generado nuevas modalidades de trabajo como el trabajo en
casa, lo cual significa que las personas necesitan cada vez mas dispositivos

electrénicos (computadores, teléfonos maviles, internet de banda ancha).

Para el presente estudio es muy importante el analisis de este factor en cuanto a
estructura de edades y estructura familiar, lo cual nos dara informacién demogréafica
que permita analizar el comportamiento de comprar de los consumidores de acuerdo
a estas variables, puesto que de acuerdo a lo explicado, cada una presenta sus propias

caracteristicas que deben ser analizadas por separado.
Entorno Economico.

Identificar los factores que afectan al poder de compra y los patrones de gasto de
los mercados es clave en el mundo del marketing, estos estan intimamente

relacionados con el nivel de ingresos de las personas.
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Segun Kotler y Armstrong (2012, pag. 77) existen economias de subsistencia que
consumen casi toda su produccion agricola e industrial, asi como economias

industriales que son mercados prosperos para muchos tipos de bienes y servicios.

Cambios en los gastos de los consumidores, este factor es decisivo en el
comportamiento de compra de los consumidores, puesto que un cambio dréstico
puede resultar en una contraccion del gasto y por ende del consumo de ciertos
productos. Por ejemplo, en caso de exisitr una recesion econdémica, los consumidores
deberan restringir la compra de bienes y servicios e incrementara la busqueda del

valor en los mismos.

Distribucién del ingreso, los niveles de ingreso de la poblacién, asi como su
distribucion (clase alta, media o baja) son factores importantes en la identificacion
del mercado meta y por consiguiente definen el producto y la estrategia de

marketing a utilizar.

Etapa del ciclo del negocio, Stanton et al. (2007, pag. 33) indica que es
importante conocer la etapa en la que se encuentra ciclo del negocio, existen tres

etapas:

a) Prosperidad: periodo de crecimiento econémico, oportunidad de entrar con nuevos
productos o a nuevos mercados.

b) Recesion: reduccion de consumo para los consumidores y por ende para los
ingresos de ciertos negocios.

¢) Recuperacion: Periodo en que la economia pasa de la recesion a la prosperidad, el
desafio de los mercaddlogos es identificar la rapidez con la que se llegara a la

prosperidad.

Inflacién, es el aumento de precios de los bienes y servicios, se debe considerar
que cuando los precios crecen a un nivel mayor que el de los ingresos, el poder de
compra decae y genera inseguridad en los clientes; por lo tanto, los mercaddlogos

deben atender a este tipo de fendmenos.
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Tasas de interés, el incremento de las tasas de interés afectan a las compras a
largo plazo, muchas veces los planes de marketing incluyen estrategias de fijacion de

precios, ofreciendo tasas de financiamiento mas bajas.

En el presente estudio se considerara el factor del nivel de ingresos con el fin de
identificar qué comportamiento de compra tienen los consumidores dependiendo de

sus ingresos Yy su distribucion.
Entorno Natural.

Considera a los recursos naturales que se requieren para poder ofrecer los
productos o servicios, para Kotler y Armstrong (2012, pag. 78) existen varias
tendencias: escasez de materias primas, aumento de la contaminacidon, creciente

intervencion del gobierno en la administracién de recursos naturales.

Escasez de materias primas, la demanda cada vez mayor de recursos no
renovables, los cuales seran escasos en unos pocos afios mas, generan un incremento

en los costos de las empresas que los necesitan.

Aumento en la contaminacion, las empresas que son del sector industrial, tienen
un nivel de contaminacién muy alto y por lo tanto afectan al medio ambiente de

manera muy agresiva.

Creciente intervencion del gobierno, algunos gobiernos toman muy en serio el
cuidado del medio ambiente, por lo que destinan esfuerzos importantes para este

objetivo, sin embargo, existen otros que no parecen preocuparse mucho de este tema.

En este sentido, existen empresas que se han tomado muy enserio su labor en el
movimiento verde, para lo cual desarrollan estrategias que van mas alla de las

exigencias del gobierno.
Entorno Tecnoldgico.

Este entorno es el mas dinamico de todos, sus cambios rapidos y constantes
cambian el dia a dia de la empresa, los factores tecnoldgicos hacen la diferencia en

su productividad.
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Las ventajas que se pueden obtener con la tecnologia pueden ser el mejoramiento
de procesos, rapidez en la obtencién de productos, servicios con mayor valor
agregado; sin embargo, también suponen desventajas tales como tecnologia obsoleta
en poco tiempo, productos que desaparecen por otros mejores, generacion de

desempleo y otros problemas sociales.

Segun Stanton et al. (2007, péag. 41), el avance tecnoldgico pueden afectar a los

mercados en tres formas:

a) Creacion industrias nuevas.

b) Altera de manera radical las industrias existentes, pueden llegar a aniquilarlas.

c) Estimulacion de otras industrias no relacionadas, por ejemplo: al mejorar las
utilidades de los electrodomésticos, las amas de casa tuvieron mas tiempo para

desarrollar otras actividades y por ende otros mercados.

Para esta investigacion, este es uno de los factores mas importantes a analizar
debido a que estda intimamente relacionado con el servicio de Ilamadas

internacionales.
Entorno Politico y Legal.

Consiste en las leyes, dependencias de gobierno, y grupos de presion que influyen
en el actuar cotidiano de las organizaciones e individuos. Stanton et al. (2007, pag.

39) las agrupa en cuatro categorias:

a) Politicas monetarias y fiscales: nivel de gasto del gobierno, oferta monetaria y
legislacion de impuestos.

b) Legislacion y regulaciones sociales leyes que protegen el medio ambiente.

) Relaciones de gobierno con las industrias: subsidios, aranceles, cuotas de
importacion, construccion de infraestructura, etc.

d) Legislacion relacionada especificamente con el marketing.

De manera general, los gobiernos tienden a incrementar las leyes y

reglamentaciones con el fin de regular el mercado y las relaciones entre empresas y
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con la sociedad, por otra parte, las empresas crean sus propias normas internas de

ética, con las que buscan cuidar un comportamiento correcto por parte de su gente.

Para el actual trabajo, se realizara un analisis de la norma vigente para el sector de

telecomunicaciones y de manera especifica para el servicio que se esta analizando.
Entorno Cultural.

Fischer y Espejo (2011, pag. 51) define a la cultura como “la representacion de
una serie de factores como son: conocimientos, creencias, valores, arte, moral, leyes,

costumbres y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad”

La cultura de una region es determinante en el comportamiento de compra, los
valores motivan o frenan la decision de compra de los consumidores; los principales
valores culturales de una sociedad se expresan en la perspectiva que la gente tiene de
si misma y de los demas, asi como de la forma en que ven a las organizaciones,

sociedad naturaleza y al Universo.

Valores culturales principales, tienen un alto grado de persistencia, por lo que no
pueden ser facilmente alterables, vienen dados por la familia y son reforzados por las

escuelas, iglesia, negocios y gobierno.

Valores culturales secundarios, son més susceptibles de cambio, pueden ser por

estereotipos de moda, artistas, musica, etc.

2.6. Andlisis del comportamiento de compra del consumidor

Continuando con el paso 1 del proceso de marketing (Entender al mercado y las
necesidades y deseos de los clientes), se debe realizar un analisis del comportamiento
de compra del consumidor, es decir, conocer qué es lo que motiva a los

consumidores para comprar un producto o servicio.

Peter y Olson (2006, pag. 5) indican que la American Marketing Association

define al comportamiento de consumidor como “la interaccion dindmica de los
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efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres

humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida”.

Por otro lado Rivera Camino (2009, pags. 36, 38) indica que es el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaluan,
adquieren y usan 0 consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades. Ademas, concluye en que es importante diferenciar a los términos
cliente y consumidor, puesto que con esta informacion se puede definir la estrategia
de marketing de la empresa. Cliente es la persona que compra, siendo o no el usuario
final, mientras que el consumidor es aquel que consume el producto para su

beneficio, puede ser también cliente.

2.6.1 Modelo de comportamiento de los consumidores.

La principal actividad del Marketing se centra en conocer las decisiones de
compra de los consumidores. Esta analiza principalmente qué, dénde, coémo y cuanto
compra el cliente, sin embargo, conocer por qué compra y lo que lo motiva no es una

tarea facil, con frecuencia las razones estan ocultas en el cerebro del consumidor.

Para tratar de comprender como reacciona el consumidor a una campafa de
marketing, Kotler y Armstrong (2012, pag. 134) disefi6 un modelo de estimulo —
respuesta del comportamiento del consumidor, que expone que el marketing junto
con otros estimulos ingresa en la “caja negra del consumidor” y producen ciertas

respuestas. Los gerentes de marketing deben averiguar que contiene esa caja negra.
Los estimulos son de dos tipos:
Estimulos de marketing.
Producto, precio, plaza y promocion
Otros.

Fuerzas y sucesos importantes en el entorno de consumidor tales como

econdémicos, culturales, tecnologicos y politicos.
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Todos estos datos ingresan en la caja negra del consumidor y se convierten en
respuestas: relacion con determinada marca o empresa, qué compra, donde y la

frecuencia de compra. Este proceso esta diagramado en la Figura 10.

H Entorno Caja negra del comprador Respuesta del comprador
Estimulos Marketing Otros Caracteristicas del comprador Actitudes y preferencias de compra
Producto Econdmicos Proceso de decision de compra :> Comportamiento de compra: qué, cudndo,
Precio Tecnologicos :> donde y cudnto compra
Plaza Sociales Comportamiento de la relacién con la marca
Promocion Culturales y la compaiia

Figura 10. Caja negra del consumidor.

Fuente: (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 135)

El objetivo es comprender como los estimulos se convierten en respuestas y esto

incluye dos partes.

a) Las caracteristicas del comprador afectan la manera en que percibe los estimulos y
reaccionan ante ellos.

b)Proceso de decisién influye en su comportamiento.

2.6.2 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.
Factores Culturales.

Influyen profundamente en el comportamiento del consumidor y segun lo explica

Kotler y Armstrong (2012, pag. 135) son:

Cultura, es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una
persona. En gran parte se aprende. Se compone de valores, percepciones, deseos,

conductas basicas, de su familia, y de otras instituciones.

Subcultura, Indican que cada cultura se compone de pequefias subculturas, que
son grupos de personas que comparten sistemas de valores basados en experiencias y

situaciones comunes.
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Clase social, Existen varios factores que inciden en la definicién de una clase
social, no Unicamente el factor de ingreso sino que también se considera a la

ocupacion, educacion, riqueza y otras
Factores Sociales.

Existen dos tipos importantes de influencias sociales, grupos de referencia y
dentro de éste especificamente la familia.

Grupos y redes sociales, Para Kotler y Armstrong (2012, pag. 139), el
comportamiento de la persona esté influido por muchos grupos pequefios; los que
ejercen influencia directa, que son a los que pertenece una persona, se llaman grupos
de pertenencia. En cambio los grupos de referencia funcionan como puntos directos o

indirectos de comparacion.

Hawkins, Best y Coney (2004, pag. 214) definen al grupo de referencia como “un
grupo cuyas presuntas perspectivas o valores son usados por una persona como base
de su comportamiento actual”, es decir que, es aquel que un individuo usa como guia

de comportamiento en una situacion especifica.

En la Figura 11 se detallan los diferentes tipos de grupos de referencia:

Tipos de grupo

. Caracteristicas y distinciones clave
de referencia

Formal / Los formales tienen wuna estructura claramente
informal definida, los informales no.

Principal / Los principales suponen una interaccion directa, cara
secundario a cara (ejemplo la familia), no asi los secundarios.

De membrecia Las personas son miembros formales de estos grupos,

por ejemplo los comparieros de trabajo.

De aspiracién La gente aspira a unirse a estos grupos o emularlos
Disociativo Las personas tratan de evitar estos grupos o los
rechazan

Figura 11. Tipos de grupo de referencia.
Fuente: (Peter et al., 2006, pag. 349)
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Los grupos de referencia tienen 3 tipos de influencia: 1) Informativa que puede
ser directa, por explicacion de alguien o demostracion de producto, o indirecta como
ver el comportamiento de compra de otros consumidores modelo, 2) Utilitaria o
normativa, sucede cuando el comportamiento de compra responde a requisitos del
grupo, por el cual puede obtener un premio o un castigo, y 3) Expresion de valor o de
identificacion, ocurre el momento en que la persona se apropia de los valores y

normas del grupo.

Segun Kotler y Armstrong (2012, pag. 139) existe influecia de boca en boca y
marketing del rumor: las plabras y recomendaciones personales de amigos , socios y
otros conusmidores confiable tiene mayor credibilidad que las fuentes comerciales.
Dentro de este punto se encuentran los lideres de opinion que ejercen influencia en
los demas miembros del grupo, por sus habilidades, conocimientos o personalidad.
También indica que las redes sociales en linea (Facebook, Twitter) tiene gran
influencia puesto que las personas socializan e intercambian opiniones e informacion

que puede afectar al consumo de cierto producto o servicio.

Familia, Kotler y Armstrong (2012, pag. 141) indican que la familia es la
organizacion de compra de consumo mas importante de la sociedad, es importante
conocer el rol que tiene la esposa, esposo y los hijos, dependiendo del tipo de

producto que se quiere adquirir.

Sin duda, en el mercado del servicio de llamadas internacionales existen un
variedad de grupos de referencia y dado el tipo de servicio los grupos que mas
influencia podrian tener en este caso son los informales, secundarios y de
membrecia, sin embargo, esto serd confirmado a través del estudio de campo que se

realice.
Factores Personales.

Kotler y Armstrong (2012, pag. 144) indican que existen caracteristicas propias de
cada individuo que pueden influir en su comportamiento de compra, algunos de ellos

tiene que ver con la demografia y otros con temas internos.
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Edad y etapa del ciclo de vida familiar, dependiendo de la edad de la persona sus
gustos y por ende productos y servicios que consumen cambian, adicional a esto se
encuentra el ciclo de vida familiar que tradicionalmente han sido: jovenes solteros y
matrimonios con hijos, sin embargo, actualmente se esta poniendo mas atencion en
otra diversidad de ciclos como parejas no casadas, parejas que se casan en edad
madura, parejas sin hijos, etc.

Ocupacién, los productos y servicios que cada persona compre dependera de su

profesidn u ocupacion.

Situacién econdmica, este factor influye en la compra de productos y servicios
directamente, si existe una recesion econdémica, las personas dependiendo de su
situacion economica podrian dejar de comprar ciertos productos o servicios que son

sensibles del ingreso.

Estilo de vida, Kotler y Armstrong (2012, pag. 146) lo definen como el patron de
vida de una persona, expresado en su psicografia, mide las principales dimensiones
de los consumidores: 1) Actividades como trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales, 2) Intereses como alimentos, moda, familia, recreacion y 3)

Opiniones de si mismo, de problemas sociales, de negocios o de productos.

Personalidad y autoconcepto, Kotler y Armstrong (2012, pag. 147) la
personalidad de cada individuo afecta a su comportamiento de compra, se refiere a la
caracteristicas Unicas para cada persona o grupo es Util para analizar el

comportamiento de cada consumidor respecto a ciertos productos o empresas.
Factores Psicoldgicos

Motivacion, en este punto se trata sobre las necesidades de las personas, mismas
gue cuando adquieren un nivel de intensidad significativo, se convierten en
motivaciones para cubrirlas. Dentro de este analisis se encuentran dos teorias
famosas, una la de Sigmund Freud y la otra de Abraham Maslow, la primera indica
que las personas tienen ciertos comportamientos de compra debido a motivaciones

inconscientes producto de sentimientos reprimidos, la segunda muestra una piramide
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jerarquica en la que el individuo va cubriendo las siguientes necesidades en orden:
fisiologicas, de seguridad, de asociacion, de estima y de desarrollo personal.

Percepciones, Kotler y Armstrong (2012, pag. 148) proceso mediante el cual las
personas seleccionan, organizan e interpretan informacion para formarse una imagen
intelegible del mundo. Las personas pueden tener distintas percepciones al mismo
estimulo debido a: la atencién (tendencia de las personas a filtrar la mayoria de la
informacidn que se le expone), la distorsion (tendencia a interpretar la informacion
de acuerdo a sus creencias) y la retencion selectiva ( los clientes recuerdan aspectos

positivos de las marcas que prefieren y olviden los de la competencia).

Aprendizaje, Kotler y Armstrong (2012, pag. 149) el aprendizaje ocurre a través
de la interaccién de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento y

ocasiona cambios en la conducta de un individuo.

Creencias y actitudes, Kotler y Armstrong (2012, pag. 150) definen a la creencia
como una idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo, misma que puede
estar basada en conocimientos reales, opiniones o en la fe. Asi mismo, indican que
las actitudes describen las evaluaciones, sentimientos y tendencias relativamente

consistentes de una persona hacia un objeto o idea.
2.6.3 El proceso de decision del comprador.

De acuerdo al andlisis realizado en este tema, Kotler y Armstrong (2012, pag.
152) y Stanton et al. (2007) coinciden en el siguiente cuadro detallado en la Figura
12 para describir el proceso de decision del comprador:

Busqueda de
Reconocimient informacion - . . Comportamie
, e Evaluacidn de Decision de :
odela identificacion nto posterior
necesidad de ala compra
alternativas

alternativas compra

Figura 12. Proceso de decision del comprador.
Fuente: (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 152) y (Stanton et al., 2007, pag. 80)
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Reconocimiento de la necesidad, para Hawkins et al. (2004, p&g. 267) la
necesidad surge cuando existe una discrepancia entre el estado real en el que el
individuo se desempefia y el estado deseado en el que le gustaria vivir actualmente,
en este tema Stanton et al. (2007, pag. 99) indica que el mero hecho de reconocer la
necesidad no finaliza en una accion de compra necesariamente, puesto que existen
muchas necesidades y deseos, pero cantidades limitadas de dinero y tiempo, por lo
que dichas necesidades y deseos entran a competir y solo cierto nimero seran

satisfechas.

Blsqueda de informacion — identificacion de alternativas, Kotler y Armstrong
(2012, pag. 152) indican que si la necesidad es fuerte y el producto esté cerca podria
darse la compra inmediatamente, caso contrario el consumidor realizara una
investigacion de informacion respecto al producto para poder tener las alternativas
suficientes. Ademads, indican que la informacion la pueden obtener de fuentes
personales (familiares, amigos, conocidos), fuentes comerciales (publicidad,

vendedores) y fuentes empiricas (manejo, uso del producto).

Para realizar la basqueda de las alternativas Stanton et al. (2007, pag. 99) indica
que existen los siguientes factores influyentes: La cantidad de informacion que el
consumidor tenga (por experiencia o por terceros), la confianza del consumidor en
dicha informacion, la informacién adicional que vale la pena conseguir en términos

de dinero y tiempo.

En el mercado del servicio de llamadas internacionales intervienen varias fuentes
de informacion y factores influyentes, los mismos que podran ser identificados en el

estudio de campo a realizar.

Evaluacion de alternativas, para la evaluacion de las alternativas los
consumidores no tienen el mismo comportamiento en los procesos de compra que
realiza, es decir, dependera del producto o servicio que estan adquiriendo, en algunas
ocasiones una sola caracteristica del producto es el decisorio en la compra, sin
embargo, en otros productos entran en escena varias caracteristicas preponderantes,

asi mismo, el consumidor podria 0 no pedir la opinion de otros.
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En el mercado de llamadas internacionales, al ser un servicio al cual no acceden la
mayoria de las personas, puesto que s6lo una minoria necesita comunicarse con el
exterior, puede ser que en la evaluacion de las alternativas entren en juego la opinién

de terceros, asi como el precio y calidad del servicio.

Decisién de compra, una vez elegida la mejor alternativa, el consumidor debe
tomar la decision de comprar 0 no, en este caso entran en escena la intencién de
compra y la decisién de compra y pueden existir dos factores que podrian influir en
esta transicion (de intension a decision), 1) las actitudes de otros que podrian ser
opiniones y 2) las situaciones inesperadas que podrian cambiar la realidad del

consumidor.

Si se da la decision de compra, se deben afinar las condiciones en las que se
realizard la compra tales como: donde y cuando hacer la transaccion real, las

condiciones de la entrega, el método de pago y otras cuestiones.

Comportamiento posterior a la compra, en la decision de compra de algunos
productos, puede que se haya realizado una ardua tarea y luego de haber realizado la
adquisicion podrian surgir dudas e inquietudes lo que es una reaccion normal en los
consumidores. Kotler y Armstrong (2012, pag. 154), indica que casi todas las
compras importantes generan disonancia cognoscitiva la misma que es la

incomodidad del comprador causada por un conflicto posterior a la compra.

2.7 Investigacion de mercados

Dentro del paso 1 del proceso de marketing (Entender al mercado y las
necesidades y deseos de los clientes), se encuentra también la fase de administrar la
informacién de marketing y datos de los clientes, para lo cual se realiza la

investigacion de mercados.

Stanton et al. (2007, pag. 177) definen a la investigacion de mercados como “el

desarrollo, interpretacion y comunicacion de la informacion orientada a las
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decisiones, la cual se empleard en todas las fases del proceso estratégico de

marketing.”

Segun lo indican Kotler et al. (2012, pag. 103), el proceso de investigacion de la

mercadotecnia consta de cuatro pasos:
a) Definicién del problema y de los objetivos de investigacion.
b) Desarrollo del plan de investigacion para reunir informacion.
c¢) Aplicacion del plan de investigacion, reunir y analizar datos.
d) Interpretacion e informe de los hallazgos.

Definicion del problema y objetivos de la investigacion.

El problema es identificado por las personas claves de la empresa o area y debe
ser correctamente identificados para proceder con la fijacion de los objetivos, de los
cuales se partird para obtener la informacion necesaria. EXisten tres clases de

objetivos:

a) Investigacion exploratoria: que consiste en recabar informacion preliminar para
definir el problema y disefiar la hipotesis.

b) Investigacion descriptiva: Describe fendmenos, como por ejemplo el potencial del
mercado o la demografia.

c¢) Investigacion causal: Se prueba la hipotesis sobre relaciones de causa y efecto

Segun Malhotra (2004), cuando se conoce poco acerca del problema, se debe
comenzar con una investigacion exploratoria con el fin de definir el problema con
mas precision, identificar las acciones a seguir, establecer las hipotesis y aislar y
clasificar las variables dependientes e independientes; sin embargo, en la mayoria de

casos debe continuarse con una investigacion descriptiva o causal.
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Desarrollo del plan de investigacion.

El plan de investigacion establece las fuentes de datos existentes y define los
métodos de investigacion especificos, asi como las técnicas de contacto, los planes

de muestreo y los instrumentos que se utilizaran para recabar los datos.

Es en esta fase en donde los objetivos se traducen en la informacion especifica
que se necesita recabar para poder probar la hip6tesis. En el proceso de investigacion
de mercados se pueden emplear dos tipos de datos como fuentes de informacion:

primarios y secundarios.

Datos secundarios, son los que ya existen en algun lugar y que fueron recopilados
con otro propdsito, pueden ser obtenidos de publicaciones realizadas por el

Gobierno, otras organizaciones de empresas 0 gremios.

Datos primarios, son aquellos que han sido recopilados especificamente para el

proyecto particular.

Es importante considerar que se deben agotar primero las fuentes de informacién
secundarias para luego proceder a recolectar los datos primarios, puesto que los datos
secundarios se pueden conseguir de manera mas rapida y a un costo menor; sin
embargo, hay que tomar en cuenta que estos datos secundarios pueden tener algunos
errores, por lo cual se debe verificar bien la fuente, el motivo del estudio y la

definicion de términos basicos. (Stanton et al. 2007, p 186)

Segun Kotler y Armstrong (2012, pag. 107) para recolectar los datos primarios se
cuenta con varios métodos, entre los cuales se encuentran: Investigacion
observacional, Investigacion por encuesta y la Investigacion experimental, ademas de

estas, menciona a la investigacion de mercados en linea.

Investigacion observacional, se reine informacién a través de la observacién de
personas, acciones y situaciones relevantes, este método es importante puesto que se
pueden identificar ciertos aspectos que no se podrian conocer a través de preguntas

directas; un tema importante es que no solo se utiliza la observacion sino que
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también se observa lo que dicen los clientes, a traves de la lectura de blogs, redes

sociales y sitios web.

Investigacion por encuesta, es el método mas utilizado para reunir informacion
primaria de manera descriptiva; se realizan a través de entrevistas que pueden ser

personales, por teléfono, por correo, por internet, etc.

La principal ventaja de esta forma de recabar informacion es que es muy flexible,
por lo que los tdpicos a preguntar pueden variar de manera tal que se recopile lo
necesario, sin embargo, el mayor problema es que muchas veces las personas no
pueden contestar las preguntas, pueden dar respuestas no reales o simplemente no

querer 0 no tener tiempo para responderlas.

Investigacion experimental, consiste en obtener datos primarios en el cual el
investigador puede ver los resultados de cambiar una variable en una situacion, al
mismo tiempo que mantiene constantes las otras condiciones (Stanton et al. 2007, p
191)

Investigacion de mercados en linea, este tipo de investigacion nace debido al
impacto drastico del internet, se lo puede utilizar para realizar encuestas en un sitio
web y dar incentivos para que la llene, o se puede realizar conversaciones en linea o
focus group, también se pueden realizar experimentos en la web sobre niveles de
precios y caracteristicas de los productos; a través del internet también se puede
conocer el comportamiento de los clientes en linea al hacer un seguimiento de sus

clics.

Plan de muestreo, Para Kotler y Armstrong (2012, pag. 114) una muestra es un
segmento representativo de la poblacion. Con el fin de disefiar la muestra se debe
identificar: a quién se va a entrevista (unidad de muestra), cuantas personas (tamafio

de la muestra), y como elegir a la muestra (procedimiento de muestreo).

Los tipos de muestreo mas usados son:
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a) Muestra probabilistica: cada uno de los miembros de la poblacion tiene la
posibilidad de ser elegido dentro de la muestra, y lo que hace el investigador es
definir los limites de confianza del error de muestreo; estas pueden ser:

1) Muestra aleatoria simple: misma probabilidad de ser seleccionado

2) Muestra aleatoria estratificada: se divide a la poblacion en grupos mutuamente
excluyentes, ejemplo: por edades; y se obtienen muestras aleatorias de cada
grupo

3) Muestra por grupos: se divide a la poblacion en grupos mutuamente
excluyentes, ejemplo: por cuadras; Yy el investigador saca una muestra de los
grupos que entrevistara.

b) Muestra no probabilistica:

1) Muestra por conveniencia: se selecciona a los miembros de la poblacién de los
cuales serd mas facil obtener la informacion.

2) Muestra de juicio: el investigador utiliza su juicio para elegir a los miembros
de la poblacion.

3) Muestra por cuotas: el investigados localiza y entrevista a un ndmero

predeterminado de sujetos en cada una de sus categorias

Instrumentos de investigacion, puede ser un cuestionario o un dispositivo

mecanico, a continuacién se procede a realizar una breve explicacion de cada uno:

c) Cuestionario: es el que comunmente se utiliza por su flexibilidad en el
planteamiento de las preguntas, puede ser aplicada ya sea en persona, por
teléfono, correo electronico o el linea.

Pueden tener preguntas cerradas, en la cuales se elige entre opciones, por lo
gue son mas faciles de interpretar y tabular

También pueden contener preguntas abiertas que permiten que las personas
respondan con sus propias palabras, son utilizadas para conocer qué piensan las
personas.

d) Dispositivos mecénicos: se utilizan para vigilar el comportamiento del

consumidor.
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Aplicacion del plan de investigacion, esto implica reunir, procesar y analizar la
informacion, puede ser ejecutado por personas de la empresa 0 ajena a esta, en este

ultimo caso se debe tener cuidado en la calidad del trabajo que se realice

Interpretacion e informe de los hallazgos, se debe interpretar los hallazgos, sacar
conclusiones e interpretarlas, para traducirlos en toma de decisiones para las
empresas; un tema importante es que esta labor debe ser realizada por el investigador
junto con personal de la alta gerencia de la empresa, con el fin de obtener resultados

coherentes y reales para la organizacion.

2.8 Segmentacion de mercados

Dentro del paso 2 del proceso de marketing (Disefiar una estrategia de marketing
impulsada por el cliente) se encuentra la fase de segmentacion de mercados la cual es
un proceso mediante el cual se divide el mercado total de un bien o servicio en varios
grupos menores y homogéneos, con el fin de que los miembros de estos grupos sean
semejantes respecto a los factores que repercuten en la demanda (Stanton et al. 2007,
p 149).

Para la segmentacion de mercados de consumidores se pueden probar distintas
variables, solas o en conjunto que puedan permitir la mejor visualizacion del
mercado, las principales variables de segmentacion son:

Segmentacion Geograéfica.

Se divide al mercado en distintas unidades geograficas (regiones, estados,
ciudades, etc.), la empresa debera decidir en qué parte geografica realizard sus
actividades y si va a tener diferentes formas de atender a sus clientes dependiendo la

region.
Segmentacion Demogréfica.

Divide al mercado segun variables, como la edad, género, ingreso, escolaridad,
clase social, etc.; este en el factor mas utilizado de segmentacion, puesto que los

deseos y necesidades de los clientes son muy diferentes de una variable a otra, por
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ejemplo personas jovenes no van a tener las mismas necesidades que las personas
adultas mayores; por otro lado, en cuanto a género, existen diferencias marcadas

entre hombres y mujeres, lo mismo pasa con el ingreso.
Segmentacion psicografica.

Divide a los consumidores en diferentes grupos segun la clase social, estilo de
vida o caracteristicas de la personalidad (aventureros, reservados).

Segmentacion Conductual.

Se divide al grupo segln sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un
producto, dentro de esta se encuentra la variable de “ocasion” en donde se analiza las
ocasiones en las que se tiene la idea de comprar, se hace realmente la compra y se
utiliza el producto adquirido; otra variable son los beneficios buscados en el
producto; otra el estatus del usuario, es decir, sin son no usuarios, ex usuarios,
usuarios potenciales usuarios primerizos y usuarios habituales; la variable de
frecuencia de uso (usuarios ocasionales, medios e intensivos); y, la variable de

lealtad del cliente a la marca o producto.

Requisitos de una segmentacion eficaz,

a) Medibles: que sea posible medir el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de
los segmentos.

b) Accesibles: los segmentos de mercado deben abordarse y atenderse de manera
efectiva.

c) Sustanciales: Si los segmentos de mercado son grandes o suficientemente
redituables.

d) Diferenciables: Si se pueden distinguir con facilidad y tienen diferente respuesta a
elementos y programas de mezcla de marketing.

e) Aplicables: Se pueden disefiar programas efectivos para atraer y atender a los

segmentos seleccionados.
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Segmentos meta, una vez que se ha realizado la segmentacion se los debe evaluar

y decidir a cuantos y cuales se pueden atender.

Segun Kotler y Armstrong (2012, pag. 201) el mercado meta es el conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes, a quienes la

compafiia decide atender.

Para realizar esta evaluacion se deben considerar tres factores: el tamafio y el
crecimiento del segmento (ventas actuales, rentabilidad esperada, etc), el atractivo
estructural del segmento (competencia, productos sustitutos, poder de los
compradores, proveedores poderosos, etc) y los objetivos y recursos de la empresa
(capacidad y recursos necesarios para atender a este mercado).

2.9 Herramientas para sintetizar el diagnostico de la industria

2.9.1 Factores clave del éxito.
Son los aspectos internos y externos que toda organizacion debe tener para lograr
el éxito, estos van mas alla de las fortalezas y ventajas, son los que apoyan a la

actividad misma de la empresa y deben ser de trascendencia estratégica.

En la Figura 13, Carrillo de Albornoz y Serra (2005, pag. 130) explica que la

forma de identificar estos factores es:
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Andlisis Requisitos previos Factores clave del éxito

Suministrar un producto o servicio a
los clientes: ¢Quiénes son los clientes y qué
De clientes y | - A un precio que estén dispuestos a | desean?

de la | pagar y que exceda del costo de
demanda produccion ¢Como eligen los clientes entre
- Que al menos, algunos clientes | ofertas?

prefieran a los de la competencia

¢Cudles son los principales factores
estructurales que dirigen la
competencia?

¢Cudles son las principales
dimensiones de la competencia?
¢Qué grado de intensidad tiene la
competencia?

¢Cémo puede una empresa obtener
una posicion competitiva superior?

De la | La habilidad para sobrevivir a la
competencia | competencia

Figura 13. Identificacion de factores claves del éxito.
Fuente: (Carrillo de Albornoz y Serra, 2005, pag. 130).

En el presente trabajo, a partir del analisis del macro ambiente y microambiente
de la industria, se identificaran los factores clave del éxito del mercado del servicio
de llamadas internacionales, desde el punto de vista de los clientes asi como de la

competencia.

2.9.2 Analisis FODA.

El analisis FODA es una herramienta de analisis importante en las etapas de
diagnostico y situacional de una empresa o industria y consiste en dividir a los

efectos del medio ambiente en internos y externos.

De manera general las fortalezas y las debilidades corresponden a caracteristicas o
elementos de la empresa que pueden ser controlados en cierto grado por la empresa
(internas), mientras que las oportunidades y amenazas son factores externos que no
pueden ser controlados (externas) y que podrian ser aprovechados o minimizados

respectivamente.

Segun lo expuesto por Robbins y Coulter (2005, pag. 184) el analisis FODA se

puede explicar de la siguiente manera, como se detalla en la Figura 14:
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Acronimo | Significado | Ambiente Detalle

Actividades que la empresa hace
bien o recursos exclusivos
Tendencias  positivas en  los

F Fortaleza Interno

© Oportunidad | Externo factores del medio ambiente.

D Debilidad Interno Actmglades que la empresa no
hace bien o recursos que no tiene

A Amenaza Externo Tendencias negativas en los

factores del medio ambiente.
Figura 14. Anélisis FODA.

Fuente: (Robbins y Coulter, 2005, pag. 184).

Para el analisis de la presente investigacion, se realizard un analisis de las
oportunidades y amenazas del mercado del servicio de llamadas internacionales,
puesto que es un punto de partida para efectuar el analisis situacional con el fin de

identificar las mejores estrategias.

2.9.3 Analisis de la competencia.

El analisis de la competencia, es una herramienta estratégica que se usa para
evaluar el mercado objetivo de un proyecto con el fin de definir la estrategia méas
adecuada para abordarlo. Para este efecto usaremos el Modelo de las Cinco fuerzas
de Porter que es ampliamente utilizado para elaborar estrategias. Segun Porter, se

puede decir que la naturaleza de la competencia esta dada por cinco fuerzas:

a) La rivalidad entre las empresas que compiten: es la mas poderosa de todas las
fuerza, La rivalidad entre competidores aumenta, segun crece la cantidad de
empresas que compiten, aumenta el tamario y capacidad de cada una de ellas y
disminuye la demanda de sus productos. Los principales factores que determinan
la rivalidad entre los competidores son: consumidores cambian con facilidad de

marca, barreras de salida del mercado, costos fijos altos, productos perecederos,
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nivel de crecimiento del mercado, sobrecapacidad industrial. Mientras la
rivalidad se intensifica las utilidades de la industria disminuyen.

b) La entrada potencial de competidores nuevos, este es un factor que intensifica la

competencia, entonces se debe analizar si existe facilidad para que en el mercado
de una misma industria ingresen empresas nuevas. Se deben entonces considerar
posibles barreras de entrada que pueden incluir: necesidad de obtener economias
de escalas, tecnologia y conocimientos especializados, falta de experiencia, acceso
a los canales de distribucion, las necesidades de calidad o las ventajas en la curva

de aprendizaje y posible saturacién del mercado.

Desarrollo potencial de productos sustitutivos, aumentan la presion competitiva,
pues ponen limite al precio que se puede cobrar cuando el cliente dispone de la
opcién de un producto sustituto. La fuerza de estos productos se puede medir en
base a los avances en participacion de mercado y planes de aumento de capacidad

de las empresas que los producen.

d) Poder de negociacién de los proveedores, pueden intensificar la competencia

cuando existe una gran cantidad de proveedores, pocas materias primas sustitutas
buenas, costo elevado de cambiar de materia prima. Es crucial cuando el impacto
del costo de los proveedores en el costo total del producto y/o las caracteristicas
especificas del producto, son algunos de los principales factores que determinan la

rentabilidad de una empresa o sector.

Poder de negociacion de los consumidores, el poder de negociacion de los
clientes en una fuerza que afecta la intensidad de la competencia cuando existe
una alta concentracion de clientes o su volumen de compra es muy alto. Otros
factores que contribuyen son el grado de dependencia de los canales de
distribucion y/o la sensibilidad del cliente al precio. Las empresas rivales pueden

aprovechar estos factores para ofrecer mejores condiciones y ganar lealtad.
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2.9.4 Matrices de analisis.

A través de las matrices de analisis se busca realizar una sintesis del analisis

situacional que se estd elaborando, para efectos de la presente investigacion las

matrices que se utilizaran son las siguientes (Serrano, Segmentacion de mercados,
2015):

a)

Matriz FCE: Se utiliza para realizar la priorizacion de los factores claves del éxito
identificados, mediante la jerarquizacion de cada uno asignandoles una

calificacion de 0 a 10, de acuerdo a su importancia en la industria analizada.

b) Matriz PAE: Sirve para realizar una priorizacion de las oportunidades y amenazas

identificadas por cada uno de los actores y factores del mercado. La forma de
desarrollarla es otorgando una calificacion de 0 a 10 a cada una de las
oportunidades 0 amenazas de acuerdo a la medida en que cada uno de los factores
claves del éxito aportan para reforzar las oportunidades o eliminar las amenazas;
una vez realizado este proceso, cada una de las calificaciones se multiplican por la
importancia dada al factor clave del éxito, este producto se suma y luego se
prioriza de mayor a menor.

Matriz EAE: Es utilizada para evaluar el grado de atractividad del ambiente
externo. El procedimiento que se sigue es utilizar las 10 oportunidades y
amenazas con la mejor puntuacion que constan en la Matriz PAE, a dicha
calificacion se la pondera; luego se realiza la evaluacion de importancia de cada
una de las oportunidades y amenazas del 1 al 4, y luego se multiplica por la
calificacion ponderada y se obtiene la efectividad ponderada, cuya sumatoria nos
da un resultado para la evaluacion del nivel de atractividad del ambiente externo,
en donde:

- Calificacion entre 1 y 1.99 significa un ambiente externo hostil, no atractivo,

con graves amenazas externas.
- Calificacion entre 2 y 2.99 significa un ambiente externo medio, en el que
existen tanto oportunidades y amenazas que estan balanceadas.

- Calificacion entre 3 y 4 significa un ambiente externo muy atractivo, en el que

existen abundantes oportunidades externas.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se desarrollard la primera parte del proyecto que
corresponde a la Investigacion de mercados, la misma que esta orientada al analisis

del consumidor final.

3.1 Investigacidén de mercados

3.1.1 Andlisis situacional y determinacion de variables relevantes.

Segun la metodologia desarrollada por Serrano (2015), a continuacion se realizan
una serie de pasos con el fin de realizar un andlisis situacional y detectas las variables

relevantes para la investigacion:
Componentes del Problema,
a) ¢De quién se va a obtener la informacion?
De usuarios del servicio de llamadas internacionales.
b) ¢Qué informacion se necesita?

Cada uno de los procesos que se siguen dentro del comportamiento de compra del

consumidor del servicio de llamadas internacionales.
¢) Preguntas clave que deben ser contestadas.

¢Cuales son los factores motivantes para el consumo del servicio de Ilamadas

internacionales?

¢Cuales son los productos sustitutos del servicio de Illamadas internacionales?
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¢Existen caracteristicas demograficas que influyen en el consumo del servicio de

Ilamadas internacionales?
Suposiciones generales o especificas,

General: existe potencial de negocio en el mercado del servicio de llamadas
internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito, a través de la oferta de nuevos

Servicios.
Especificas:

a) El uso del servicio de llamadas internacionales ofertado por la operadoras de
telefonia ha disminuido debido a la aparicion de nuevos software y

aplicaciones que ofrecen el servicio a menor costo.

b) Existen oportunidades de generar ingresos en la prestacion del servicio de
Ilamadas internaciones, sin embargo, estas no han sido identificadas en su
totalidad.

c) Los factores y fuerzas del mercado pueden ser identificadas.

d) El principal medio alternativo que utilizan los usuarios para realizar llamadas

internacionales es SKYPE.

Constructo, dimensiones, subdimensiones y variables:

En la figura 15 se muestra el constructo en el cual se identifican las dimensiones,
subdimensiones y variables identificadas para realizar la investigacion de mercados
(Serrano, Metodologia para la elaboracion de un constructo, 2015), cabe sefialar que
las explicaciones de los cuadros han sido adaptadas de Kotler y Armstrong (2012) y
Stanton et al. (2007):
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de la familia

= Estructura familiar

Nivel de ingresos.
= familiar promedio
mensual

buscados

Fuente: (Serrano, 2015)

Figura 15. Constructo, dimensiones, subdimensiones y variables.

L1 L1
| L | Ll L ] 1
Caracteristicas Beneficios buscados facimRsus Papelesen la
T Pt Proceso de compra influyenen la Lap
Demograficas en el servicio decisién de compra
compra
] T T T T 1 r T T 1
= 7 ey Tipo de de imi de de Evaluacion de ey Comportamiento N ray L
Género Beneficios buscados compra B e (o= ey Decision de compra post compra Culturales Sociales Personales Psicolégicos — Iniciador
™ Importancia de los Criterio de
Edad P = Motivo de uso "™ Informacién buscada ™ = Marca comprada Nivel de Satisfaccion Clase social ™ Grupo de referencia Ocupacion ™ Motivacion = Influenciador
beneficios evaluacion
o
B Importancia del Recomendacién de ™ B
Estado civil Frecuencia Fuente == portanc Cultura Familia Estilo de vida Aprendizaje = Decisor
criterio la marca
= o
== Lugar de residencia Impo;tuaer:‘ctl: dela By Marcas preferidas Roles == Percepcion == Quien compra
Cambios geograficos . Servicios adiconales Grupo de . -
== Marcas conocidas e — pertenencia == Quien utiliza



66

NOMBRE DEL CONSTRUCTO

DEFINICION

El comportamiento de compra del
consumidor del servicio de llamadas

internacionales

Es la forma o manera en que se comporta y actta el
consumidor del servicio de llamadas internacionales

Figura 16. Constructo

NOMBRE DEL
CONSTRUCTO

DIMENSIONES

EXPLICACION

El comportamiento
de compra del
consumidor del
servicio de
llamadas
internacionales

Caracteristicas
demograficas

Variables que presentan caracteristicas propias de la
poblacién y que pueden ser medidas.

Beneficios buscados
del servicio

Necesidades o deseos que los consumidores buscan
cubrir

Proceso de compra

Describe las fases que sigue el consumidor para
tomar la decision de comprar el servicio

Factores que influyen
en la compra

Corresponde a las caracteristicas del comprador que
afectan la manera en que percibe los estimulos y
reaccionan ante ellos y que influye en su decisién
de compra.

Papeles en la decision
de la compra

Se deben distinguir los 5 papeles en la decision de
compra, puesto que de ellos depende como se
ofrecera el producto, con qué mensajes y otros
temas especificos.

Figura 17. Dimensiones del constructo
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NOMBRE DE LA

DIMENSION VARIABLES EXPLICACION

Es el conjunto de caracteristicas sociales y

Género culturales asignadas a las personas en funcion de su
sexo; existen diferencias marcadas entre géneros.
Corresponde al tiempo transcurrido desde el

Edad L LR
nacimiento de un individuo
Es la situacion de una persona por sus relaciones

Estado Civil provenientes del matrimonio, por el cual tienen

Caracteristicas
demograficas

derechos y obligaciones.

Lugar de residencia

Localizacién del domicilio de las personas.

Cambios geograficos
de la familia

Se refiere a la movilidad migratoria de familiares
hacia otros paises, lo que ha generado la demanda
mayor de dispositivos electrénicos para
comunicarse.

Estructura familiar

Concepto relacionado a la estructura de los hogares:
Tradicionales (papa, mama, hijos y a veces
abuelos), separados por divorcios, en unién libre o
parejas sin hijos.

Nivel de Ingresos
familiar promedio
mensual

Ingresos promedio mensual que tienen una familia

Figura 18. Dime

nsién caracteristicas demograficas

NOMBRE DE LA

DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
Beneficios buscados Utilidad o ventaja que el consumidor busca para
Beneficios cubrir su necesidad o deseo
buscados del
Servicio

Importancia del
beneficio

Nivel de importancia que tiene cada uno de los
beneficios buscados por el cliente.

Figura 19. Dimension beneficios buscados del servicio
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NOMBRE DE LA
DIMENSION

SUB DIMENSION

EXPLICACION

Proceso de compra

Tipos de conducta de
compra

Identificar si la decision de compra es compleja,
habitual, la que reduce la disonancia, la que busca
variedad.

Reconocimiento de la
necesidad

La necesidad surge cuando existe una discrepancia
entre el estado real en el que el individuo se
desempefia y el estado deseado en el que le gustaria
Vivir.

Busqueda de
informacién

El consumidor podria realizar una investigacion de
informacion respecto al producto para tener las
alternativas suficientes.

Evaluacién de
alternativas

Se debe conocer la forma en como se evallan las
alternativas encontradas en la blsqueda de
informacion.

Decision de compra

Para esta decision entran en escena la intencién de
compra y la decision de compra y pueden existir
dos factores que podrian influir: 1) las actitudes de
otros que podrian ser opiniones y 2) las situaciones
inesperadas que podrian cambiar la realidad del
consumidor.

Comportamiento post
compra

Luego de la adquisicion podrian surgir dudas e
inquietudes, casi todas las compras importantes
generan disonancia cognoscitiva, misma que es la
incomodidad del comprador causada por un
conflicto posterior a la compra

Figura 20. Dimensién proceso de compra

NOMBRE DE LA
SUB DIMENSION

VARIABLES

EXPLICACION

Reconocimiento de
la necesidad

Motivo de uso

Razén por la que se necesita el servicio

Frecuencia del
motivo de uso

NUmero de veces que se presenta la necesidad de
usar el servicio

Figura 21. Variables reconocimiento de la necesidad
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NOMBRE DE LA
SUB DIMENSION

VARIABLES

EXPLICACION

Busqueda de
informacion

Informacién buscada

Informacion respecto a las caracteristicas del
servicio que busca el cliente para tener las
alternativas suficientes

Fuente

Identificar las fuentes de informacion que el
consumidor utiliza para buscar la informacion
indicada

Importancia de la
fuente

Nivel de importancia que se da a las fuentes y cual
es su credibilidad

Marcas conocidas

Marcas conocidas que brinden el mismo servicio o
sean sustitutos

Figura 22. Variables bUsqueda de informacion

NOMBRE DE LA

SUB DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
Criterio de Listado de criterios que los clientes utilizan para
evaluacion evaluar las alternativas

Evaluacion de
alternativas

Importancia de cada
uno de los criterios

Nivel de importancia de cada uno de los criterios
que utiliza el cliente

Marcas preferidas

Listado de marcas de preferencia de los
consumidores

Servicios adicionales

Listado de los servicios adicionales que se busca el
cliente.

Figura 23. Variables evaluacién de alternativas

NOMBRE DE LA
SUB DIMENSION

VARIABLES

EXPLICACION

Decision de compra

Marca comprada

Qué o cuéles marcas son compradas ?

Figura 24. Varia

bles decision de compra

NOMBRE DE LA
SUB DIMENSION

VARIABLES

EXPLICACION

Comportamiento
post compra

Satisfaccion

Medir el nivel de satisfaccién con el servicio
brindado

Recomendacion de la
marca

Consejo favorable para la compra de la marca a
otras personas

Figura 25. Variables comportamiento post compra
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NOMBRE DE LA SUB -
DIMENSION DIMENSIONES EXPLICACION
Culturales Identificar los factores culturales que influyen en el
proceso de compra.
Sociales Identificar los factores sociales que influyen en el
Factores que proceso de compra.
influyen en la
compra Personales Identificar los factores personales que influyen en
el proceso de compra.
Psicolégicos Identificar los factores psicolégicos que influyen en

el proceso de compra.

Figura 26. Dimensi

on factores que influyen en la compra

NOMBRE DE LA

SUB DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
. Identificar si factores de ingreso, educacion, riqueza
Clase social .
y otras, influyen en el proceso compra.
Culturales
Identificar los factores culturales que influyen en el
Cultura

proceso de decision de compra.

Figura 27. Variables culturales

NOMBRE DE LA
SUB DIMENSION

VARIABLES

EXPLICACION

Sociales

Grupos de referencia

Identificar los grupos de referencia que influyen en
el proceso de decision de compra

Identificar cémo influye la familia en el proceso de

Familia s,

decision de compra.

Identificar los roles que influyen en el proceso de
Roles L,

decision de compra.
Grupos de Identificar los grupos de pertenencia que influyen

pertenencia

en el proceso de decision de compra.

Figura 28. Variables sociales
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NOMBRE DE LA

SUB DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
. Identificar la profesion o actividad a la que se
Ocupacion . .
dedica el consumidor
Personales
Estilo de vida Identificar el estilo de vida del consumidor
Figura 29. Variables personales
NOMBRE DE LA p
SUB DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
Esta variable se encuentra cubierta por la variable
Motivacion motivo de uso de la sub dimensién reconocimiento

Psicoldgicos

de la necesidad

Aprendizaje

Identificar el nivel de conocimiento respecto al
servicio; y, qué tan importante es la experiencia
previa para volver a comprar.

Percepcion

Identificar la imagen que la persona se forma luego
de realizar la compra. Esta variable estara cubierta
por la de satisfaccion de la sub dimension
Comportamiento post compra

Figura 30. Variables psicolégicos

NOMBRE DE LA

DIMENSION VARIABLES EXPLICACION
Iniciador Persona que sugiere la idea de comprar el servicio.
Influenciador Personas cuyo punto c_ig vista o consejo tiene peso
en la toma de la decision final
Papeles en la

decision de compra

Decisor

Persona que decide qué y cuando comprar

Quien compra

Quién lleva a cabo la compra

Quien utiliza

Persona que utiliza el servicio

Figura 31. Dimension papeles en la decision de compra

Objetivos de la investigacion,

General: Determinar el comportamiento de compra del consumidor del servicio de

Ilamadas internacionales en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Especificos:

a) Determinar las caracteristicas demogréficas de los consumidores del servicio
de llamadas internacionales.

b) Determinar los beneficios buscados por el consumidor en el servicio de
Ilamadas internacionales.

c) Determinar las actividades que desarrolla el consumidor durante el proceso de
compra del servicio de llamadas internacionales en el proceso de compra.

d) Identificar los factores influyentes en la compra de del servicio de llamadas
internacionales del Distrito Metropolitano de Quito.

e) Analizar los papeles en la decision de compra del servicio de Ilamadas

internacionales del Distrito Metropolitano de Quito.

Necesidades de informacion,

En el siguiente cuadro se muestra un detalle de la informacion necesaria por cada

objetivo especifico de la investigacion:
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OBJETIVOS NECESIDADES DE
ESPECIFICOS INFORMACION VARIABLES A MEDIR
Género Género
Edad Edad
Estado Civil Estado Civil

Caracteristicas
demograficas

Lugar de residencia

Lugar de residencia

Cambios geograficos de la
familia

Cambios geograficos de la familia

Estructura familiar

Estructura familiar

Nivel de Ingresos familiar
promedio mensual

Nivel de Ingresos familiar promedio
mensual

Beneficios buscados del
servicio

Beneficios buscados

Beneficios buscados

Importancia del beneficio

Importancia del beneficio

Proceso de compra

Tipos de conducta de compra

Tipos de conducta de compra

Reconocimiento de la
necesidad

Motivo de uso

Razén por la que se necesita el
servicio

Busqueda de informacion

Informacién buscada

Fuente

Importancia de la fuente

Marcas conocidas

Evaluacién de alternativas

Criterio de evaluacion

Importancia de cada uno de los
criterios

Marcas preferidas

Servicios adicionales

Decisién de compra

Marca comprada

Comportamiento post compra

Satisfaccion

Recomendacion de la marca

Clase social
Culturales
Cultura
Grupos de referencia
. Familia
Sociales
Roles
Factores que influyen Grupos de pertenencia
en la compra
Personales Ocupacién
Estilo de vida
Motivacién
Psicoldgicos Aprendizaje
Percepcion
Iniciador Iniciador
Papeles en la decision Influenciador Influenciador
P Decisor Decisor
de compra - -
Quien compra Quien compra
Quien utiliza Quien utiliza

Figura 32. Informacion necesaria por objetivos
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3.1.2 Disefio de la investigacion y fuentes de datos.

Para esta investigacion se realizard una investigacion del tipo exploratoria o

cualitativa y otra concluyente cuantitativa.

La investigacion exploratoria contribuira a brindar informacion para conocer las
variables que intervienes en el proceso de consumo del servicio investigado, asi

como entender la conducta del consumidor.
Para la investigacion exploratoria se utilizaran fuentes primarias y secundarias:

Fuentes primarias, entrevistas a profundidad a clientes expertos del servicio de
Ilamadas internacionales, para conocer sus opiniones sobre aspectos cualitativos de la
motivacion de consumo del servicio, es decir, obtener sus puntos de vista del
mercado objetivo, profundizando en el tema de forma no estructurada y natural. Esta
informacién servird de base para disefiar de mejor manera la investigacion

concluyente cuantitativa.

Fuentes secundarias, se realizard una investigacion bibliogréafica, asi como de
datos publicos de empresas que brindan el servicio de llamadas internacionales y

otras de investigaciones relacionadas.

La investigacion concluyente o cuantitativa permitira poseer datos precisos y
generalizables del comportamiento de compra del consumidor del servicio
investigado, esta se realizara a través de una encuesta a una muestra representativa de

la poblacion.

3.1.3 Métodos cualitativos.

Entrevista a profundidad, se realizaron dos encuestas a clientes expertos en el
consumo de servicios de llamadas internacionales, en el mes de agosto de 2014,
mediante las cuales se recopild informacién relevante que sirvié de base para el
disefio de la Encuesta; en el Anexo 1 se encuentra el disefio de la entrevista a

profundidad.
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3.1.4 Meétodos cuantitativos.

Encuesta, el disefio se lo realizd en atencion a las necesidades de informacién de
los objetivos especificos de la presente investigacion y con lo recabado en las
entrevistas de profundidad. Las preguntas incluidas en el cuestionario son de tipo

abiertas y cerradas: dicotémicas y de seleccion multiple.

En el mes de agosto de 2014 se realiz6 una prueba piloto con el fin de corregir

errores en la comprension o secuencialidad de las preguntas.
El modelo de Encuesta se encuentra en el Anexo 2.
Disefio del tamafio de muestra y plan de muestreo,
La poblacion se definio de la siguiente manera:

a) Grupo objetivo: Personas entre 16 y 55 afios de edad que viven en el canton
Quito y que han realizado llamadas internacionales en las Gltimas 3 semanas.
En la figura 33 se detalla la informacion base de donde se obtuvo el total de la

poblacion comprendida dentro de nuestro grupo objetivo.

) N Umero de habitantes ecuatorianos

——) Numero de habitantes en la provincia
de Pichincha

Numero de habitantes en el canton
Quito

Numero de personas del canton
Quito comprendido en los rangos de
16 a 55 afios

Figura 33. Poblacion.
Fuente: (IMERMAK Consumer Behavior, 2014), e (INEC, 2015)
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b) Alcance: Distrito Metropolitano de Quito
¢) Metodologia de seleccion de muestra: Se utilizé el muestreo no probabilistico
por juicio, por este motivo los datos que se recaben para la investigacion son

Unicamente para efectos de la muestra y no se pueden inferir a la poblacion.

Calculo de la muestra, la formula para el calculo del tamafio de la muestra es la

siguiente:
Z2XpxqxN
TTNx ez + 72X pXxq
Donde:
n: Tamario de la muestra
N: Tamario del Universo
Z: Nivel de confianza al cuadrado
. Variabilidad Positiva, quienes hicieron Illamadas
> internacionales en las Gltimas tres semanas.
. Variabilidad Negativa, quienes no hicieron Ilamadas
& internacionales en las Gltimas tres semanas.
E: Error al cuadrado

Se entiende que p es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio, como caso extremo al no conocer la variabilidad se usa p
igual a 0,5 y g igual a 0,5; con esta informacion se procede a aplicar la formula de la

muestra, de la siguiente manera:

Universo de Estudio: 957.492 (Personas entre 16 y 55 afios de edad que viven en

el cantén Quito
Error Muestral: 5%

Nivel de Confianza: 95%
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B 1,962 x 0,5 X 0,5 X 957.492
"~ 957.491 x 0.052 + 1,962 x 0,5 X 0,5

n

n = 384 personas

Sin embargo, con el objetivo de tener un valor mas certero de p y q se procedié a
realizar las 30 primeras encuestas y se contabilizd cuéntas personas se necesita
contactar con el fin de tener 30 encuestas efectivas. Una vez realizado este ejercicio
se detectd que para tener dichas encuestas efectivas se necesitd contactar a 32
personas, por lo tanto, 2 de 30 personas no realizan Ilamadas internacionales, lo que
equivale al 5%, por lo que se lleg6 a la conclusién de que p es igual a 0,95, puesto
que el 95% de los entrevistados cumplieron con la caracteristica de personas que han

realizado llamadas internacionales en las Gltimas 3 semanas y g es de 0,05.
Con estos datos se procedio a realizar nuevamente el calculo de la muestra:
Los datos para el calculo de la muestra son los siguientes:

Universo de Estudio: 957.492 (Personas entre 16 y 55 afios de edad que viven en

el cantén Quito
Error Muestral: 5%
Nivel de Confianza: 95%

_ 1,962 x 0,95 X 0,05 X 957.492
"~ 957.491 x 0.052 + 1,962 x 0,95 x 0,05

n =73 personas

El tamarfio de la muestra es de 73 personas.

Plan de trabajo de campo, a continuacion en la Figura 34 se presenta el

cronograma de trabajo para la realizacion de la entrevista y la encuesta:
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ACTIVIDADES AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

SEMANA 3 4 1 2 3 4 1 2 3
Disefio del cuestionario de
encuesta
Aplicacion prueba piloto y
correccion de encuesta
Aplicacion de encuesta
definitiva
Recoleccion de datos
Codificacion y tabulacién de
datos

Analisis y conclusion de datos

Figura 34. Cronograma

Trabajo de campo, la encuesta se aplico a 73 personas que viven en el Distrito
Metropolitano de Quito en centros comerciales ubicados en los sectores norte
(Centro Comercial EI Condado), centro (Centro Comercial Ifiaquito) y sur (Quicentro
Sur), esta actividad tomé 4 dias en las dos primeras semanas de septiembre de 2014,
La encuesta fue aplicada por las autoras a las afueras del Supermaxi a personas de
edades comprendidas de entre 18 afios a 55 afios. La seleccion de los encuestados se
realizd de acuerdo a la metodologia de muestreo por juicio. Es decir, a la persona
seleccionada se le hacia una pregunta filtro de inicio: Realiza 0 No Realiza llamadas
internacionales?, Unicamente si la respuesta era afirmativa se le pedia colaboracion

para que responda las preguntas de la encuesta

En algunos casos el encuestado llenaba la encuesta por si mismo y en otro

solicitaban ayuda a las autoras para llenar el documento.

3.1.5 Procesamiento de datos.

El procesamiento de datos se lo realiz6 a través del Software SPSS Statistics, por
medio del cual se obtuvieron los resultados para cada una de las preguntas efectuadas
en la entrevista. El archivo de codificacion y la tabulacion de los mismos se

encuentran en los Anexos 3y 4.
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CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO

En el presente capitulo se muestran los resultados de los andlisis realizados
respecto a la investigacion de mercados, su segmentacion, analisis de microambiente
y macro ambiente, asi como la identificacion de oportunidades y amenazas, factores

claves del éxito y matrices de analisis.

4.1 Analisis de los consumidores del servicio de llamadas internacionales en el

distrito metropolitano de Quito

Este analisis se ha desarrollado en dos partes: Investigacion de mercados Yy

Segmentacion del mercado.

4.1.1 Investigacion del mercado del servicio de Ilamadas internacionales en el

Distrito Metropolitano de Quito.

Analisis de investigacion cualitativa, de acuerdo a lo planificado se efectuaron 2
entrevistas a profundidad a clientes expertos del servicio de llamadas internacionales
para conocer sus opiniones sobre aspectos cualitativos de la motivacion de consumo
del servicio, esta informacion sirvié de base para disefiar de mejor manera la

investigacion concluyente cuantitativa.

A continuacién se presenta un resumen de las respuestas dadas por los clientes

expertos:

a) Las personas tienen familiares en el extranjero con los cuales se mantienen
permanentemente comunicados.
b) También se mantienen relacionados con otras personas que no son familiares,

tales como amigos, con los cuales se comunican esporadicamente.
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c) El medio que utilizan para realizar las llamadas internacionales es muy
conocido, por lo que no realizan ninguna basqueda para elegirlo.

d) Quien da la idea, compra y utiliza el servicio es la misma persona 0 sus
familiares, principalmente.

e) Estas personas tienen un monto asignado en su presupuesto para cubrir su
necesidad de comunicarse a través de llamadas internacionales.

f) El tiempo que llevan consumiendo el servicio es desde hace muchos afios.

g) Las personas muestran satisfaccion con el servicio recibido.

h) El servicio ideal debe tener las siguientes caracteristicas: Barato, buena sefial,
facil de usar y rapido.

Analisis de investigacion cuantitativa, una vez realizada la recoleccion de datos
mediante la aplicacién de la Encuesta a 73 personas, a continuacién se detalla los

resultados obtenidos por cada una de las preguntas realizadas:

Pregunta 1: ¢ A qué persona hace llamadas al extranjero?

Tabla 1
¢A quién llama?
A quien %
Amigos 17,71
Familiares 62,50
Negocios 14,58
Novio/a 5,21
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A quien llama
70,00 62,50
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 17,71
10,00 .

,00

Amigos Familiares Negocios Novio/a

an

Figura 35. A quien llama en el extranjero

Interpretacion: Los resultados demuestran que el 62,50% llama a sus familiares,

mientras que el 17,71% llama a sus amigos.

Pregunta 2: ¢(Cuanto dinero asigna de su presupuesto mensual para las

llamadas internacionales?

Tabla 2
Presupuesto por llamadas
Rango %
Cero 22,22
$0-$10 52,38
$10-$20 12,70
mas de $20 12,70
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Inversion por llamada

60,00

52,38

50,00

40,00

30,00 2222

20,00

12,70

10,00

,00

Cero

$0-$10 $10-$20

12,70

mas de $20

H

Figura 36.

Tabla 3

Presupuesto mensual total

Inversién media por llamadas

Rango

%

Cero

20,40

$0-$50

57,10

$50-$100

16,30

mas de $100

6,10

Inversion por mes

57,14

60,00

50,00

40,00

30,00

20,41
20,00

H
>
w
@

10,00

,00

Cero

$0-$50 $50-$100

»
N

més de $100

Figura 37. Inversion mensual en llamadas internacionales
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Interpretacion: El 52,38% de las personas destina hasta 10 ddlares mensuales
para realizar una sola Ilamada al extranjero, asi como el 57,10% destinan hasta 50
ddlares mensuales para este tipo de llamadas; es importante observar el resultado del

22,22% por llamada y del 20,40% por inversion mensual para llamada a cero costo.

Pregunta 3: De las siguientes alternativas sobre beneficios que usted busca al

momento de realizar una llamada, escoja la mas importante:

Tabla 4
¢ Cuél es el beneficio que busca?

Beneficio %

Comunicacién ocasional 34,72
Acortar distancias 65,28

Beneficios
80,00 65,28
60,00
40,00 34,72
,00 -

Comunicacioén ocasional Acortar distancias

Figura 38. Beneficios

Interpretacion: La mayor parte de personas realizan las llamadas internacionales

con el fin de acortar distancias, representando el 65,28%.
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Pregunta 4: ;Cada qué tiempo realiza llamadas internacionales?

Tabla5
Frecuencia de uso
Frecuencia %
Diario 11,11
Semanal 31,94
Cada 15 dias 22,22
Cada mes 23,61
Cada tres meses 6,94
Otros 4,17
Frecuencia
35,00 31.94
30,00
20,00
15,00 11,11
10,00 - 6,94
. -
,00 ' T T T T T i—\

Diario Semanal Cadal1l5 Cadames Cada tres Otros
dias meses

Figura 39. Frecuencia de realizacion de llamadas

Interpretacion: El 31,94% de las personas realizan las llamadas internacionales
de manera semanal, mientras que el 23,61% Yy realiza las llamadas cada mes y el

22,22% cada quince dias.
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Pregunta 5: ¢ Qué medios utiliza para realizar este tipo de Ilamadas?

Tabla 6

Medios que utiliza

Medios %
Internet 38,5
Celular 37,2
Telefonia Fija 20,5
Cabinas telefénicas 3,8

Medios utilizados

H Internet

H Celular

i Telefonia Fija

® Cabinas telefdnicas

Figura 40. Medios utilizados

Interpretacion: EI medio méas utilizado es el de Internet con el 38,5%, seguido

por el de telefonia celular con el 37,2%.
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Pregunta 6: ¢(Qué empresas conoce en el mercado de Ilamadas

internacionales tradicional?

Tabla7
Empresas que conoce
Empresa %

FijaCNT 14,39
Skype 14,15
Movil Claro 13,41
Movil Movistar 11,95
Movil CNT 10,98
Viber 9,51
FaceTime 8,29
Line 7,07
MagicJack 5,61
Tango 4,15
Otro ,49

Empresa que conoce

49

HFijaCNT

| Skype

i Movil Claro
@ Movil Movistar
@ Movil CNT
i Viber

i FaceTime

i Line

4 MagicJack
i Tango

i Otro

Figura 41. Empresa que conoce
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Interpretacion: Las empresas mas conocidas para realizar llamadas
internacionales son CNT con telefonia fija en el 14,39%, seguida de Skype con el
14,15% vy telefonia movil de Claro (13,41%), Movistar (11,95%) y CNT (10,98%).

Pregunta 7: De las opciones de la pregunta anterior, indique los tres nombres
medios mas preferidos por usted

Tabla 8

Medios preferidos
Medio preferido %
Skype 26,49
Movil Claro 14,05
Fija CNT 13,51
Movil Movistar 11,89
Viber 10,27
Line 8,11
FaceTime 7,03
Movil CNT 5,41
MagicJack 2,16
Otro 1,08

Medios preferidos

2,16 1,08
D M Sk
ype

H Movil Claro

i Fija CNT

H Movil Movistar
M Viber

M Line

i FaceTime

i Movil CNT

Lk Magiclack

Figura 42. Medios preferidos
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Interpretacion: Los tres medios preferidos para realizar llamadas internacionales
son Skype con el 26,49%, Movil Claro con el 14,05% y Telefonia Fija CNT con el
13,51%.

Pregunta 8: ¢(Cdmo se enterd de la aplicacion preferida, escogida en la
pregunta anterior?

Tabla9
¢ Como se enterd del medio utilizado?
Forma %
Boca a Boca 44 57
Redes Sociales 23,91
Publicidad 14,13
tradicional
Exploracion en 17,39
internet

Como se entero

@ Boca a Boca
H Redes Sociales
u Publicidad tradicional

® Exploracién en internet

Figura 43. Como se enterd

Interpretacion: La principal forma de enterarse sobre el medio preferido con el
44,57%, seguido del 23,91% en redes sociales.
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Pregunta 9: ¢Cual cree que es el medio ideal para usted enterarse de este

servicio?
Tabla 10
Medio ideal
Forma %
Redes Sociales 40,00
Boca a Boca 29,00
Publicidad tradicional 20,00
Exploracion en 11,00
internet

Medio ideal para enterarse

H Redes Sociales
H Boca a Boca
u Publicidad tradicional

® Exploracion en internet

Figura 44. Medio ideal para enterarse

Interpretacion: El medio ideal que las personas prefieren para enterarse del
servicio es a través de redes sociales con el 40% y de boca a boca con el 29%.



Pregunta 10: ¢Por qué prefiere el medio antes mencionado?

Tabla 11

Razon de la preferencia

Forma %
Acceso rapido 46,8
Gratis 28,4
Facilidad de manejo 20,2
Seguridad 4,6

90

Razon de la preferencia del medio

4,59

H Acceso rapido

H Gratis

i Facilidad de manejo
H Seguridad

Figura 45. Razon de la preferencia del medio

Interpretacion: El 46,8% de las personas prefieren el medio por el acceso rapido,

mientras que el 28,4% por ser gratis.
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Pregunta 11: Describa el servicio ideal que deberian tener los medios para

realizar este tipo de llamadas internacionales, que usted considere importante.

Tabla 12
Descripcion del servicio ideal
Forma %

Buena sefal 43,33
Gratis 23,33
Rapidez 12,22
Buen servicio 8,89
Seguridad 7,78
Facilidad 4,44

Servicio ideal del medio

4,44

® Buena sefial
H Gratis

i Rapidez

® Buen servicio
Seguridad

i Facilidad

Figura 46. Servicio ideal del medio
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Pregunta 12: ;/Qué tiempo tiene consumiendo este servicio de Ilamadas

internacionales?

Tabla 13
Tiempo de uso
Tiempo %
Hace unas semanas 8,22
Varios meses 39,73
Muchos afios 52,05

Tiempo de consumo

® Hace unas semanas
H Varios meses

 Muchos afios

Figura 47. Tiempo de consumo

Interpretacion: El 52,05% de las personas utiliza el servicio de llamadas

internacionales hace muchos afios, mientras que el 39,73% hace varios meses.
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Pregunta 13: ¢ A qué pais realiza usted llamadas internacionales?

Tabla 14
Pais al que llama
Pais %

USA 41,90
Espana 19,00
Otro 15,20
Italia 9,50
Colombia 8,60
Canada 5,70

Pais al que llama

HUSA

| Espafia

i Otro

H Italia

i Colombia
i Canada

Figura 48. Pais al que llama

Interpretacion: El 41,90% de las personas llama a Estados Unidos, seguido por

el 19% que llama a Espafia.



94

Pregunta 14: ;Se siente conforme con el servicio que esta usando

actualmente?

Tabla 15
Nivel de satisfaccion
Pais %
Muy Satisfecho 19,18
Satisfecho 69,86
Conforme 10,96

Nivel de satisfaccion

80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00 -

,00 -

69,86

19,18

10,96

Muy Satisfecho Satisfecho Conforme

Figura 49. Nivel de satisfaccion

Interpretacion: El 69,86% de las personas se siente satisfecha con el servicio que

recibe actualmente.
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Pregunta 15: ¢(Recomendaria el servicio y marca que usa a otros usuarios?

Tabla 16
Recomendacion del servicio
SI, NO %
Sl 98,63
NO 1,37

Recomendacion del servicio
120,00

98,63

100,00

80,00 -

60,00 -

40,00 -

20,00 -
1,37

,00 -

NO

Figura 50. Recomendacion del servicio

Interpretacion: El 98,63% de las personas si recomendarian el servicio que
utiliza para realizar llamadas internacionales.

Las dos razones principales por las cuales si recomiendan el servicio son su facil

uso y la buena sefial, tal como se muestra a continuacion:
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Tabla 17
Razon de la recomendacion
Razon %

Facil uso 45,16
Buena sefial 32,26
Bajo costo 9,68
Gratis 6,45
Conexion rapida 6,45

Razén de recomendacion del
Servicio

# Facil uso

# Buena sefial

i Bajo costo

H Gratis

i Conexion rapida

Figura 51. Razon de recomendacién del servicio

Pregunta 16: Cuando accede a un servicio de llamadas internacionales,

¢considera que es determinante la experiencia previa?

Tabla 18

Experiencia previa

SI,NO %

Sl 75,0
NO 25,0
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EXxperiencia previa

80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 -
10,00 -
,00 - .
Sl NO

Figura 52. Experiencia previa

Interpretacion: El 75% de las personas consideran que es importante tener una
experiencia previa para utilizar el servicio, debido a que se debe tener conocimiento
del servicio; mientras que el 25% considera que no se necesita dicha experiencia

puesto que el servicio es de facil acceso.

Pregunta 17: De las siguientes personas, ¢quiénes dan la idea de realizar la

llamada internacional?

Pregunta 18: De las siguientes personas, ¢quiénes influyen en el proceso de

decision sobre qué medio utilizar?

Pregunta 19: De las siguientes personas, ¢quienes deciden qué empresa usar

para llamadas internacionales?

Pregunta 20: De las siguientes personas, ¢quiénes efectian la compra para

Illamadas internacionales?

Pregunta 21: De las siguientes personas, ¢quiénes realizan la llamada

internacional?
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Tabla 19
Papeles en la decision de compra
Persona leen . Quién leen Quién Quién
dalaidea | influye decide compra llama

Usted 38,84 44,64 58,76 55,21 55,00
Familiares 28,10 23,21 23,71 26,04 21,10
Amigos 14,05 13,39 5,15 6,25 7,30
Otros 19,01 18,75 12,37 12,50 16,50

100%

90%

80%
70%
60% m Otros
50% = Amigos
m Familiares
0,
40% m Usted

30%

20%

10%

0%

Quien da la Quien Quien Quien Quien
idea influye decide compra Ilama

Figura 53. Papeles en la decisién de compra
Interpretacion:

1. El 38,84% de personas indicd que quien da la idea de realizar las llamadas
internacionales son ellos mismos y el 28,10% que son sus familiares.
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2. Quien influye mayormente en el medio a utilizar para realizar la llama
internacional es la propia persona con el 44,64%, mientras que en el 23,21%
influyen sus familiares.

3. Segun la investigacion en un 58,76% es la misma persona la que decide el
medio a utilizar, mientras que en el 23,71% son sus familiares.

4. Quien compra el servicio en su mayoria es la misma persona con el 55,21%,
mientras que con el 26,04% son los familiares los que realizan la adquisicion.

5. ElI 55% de las personas realizan ellas mismas las llamadas, mientras que en el

21,10% son sus familiares.

Pregunta 22: Sexo

Tabla 20

Sexo

Sexo %

Femenino 43,84
Masculino 56,16

Sexo

60,00 -
50,00 -
40,00 - Femenino
30,00 - ® Masculino
20,00 -

10,00 -

Femenino Masculino

Figura 54. Sexo
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Interpretacion: El 43,84% de los encuestados fue del sexo femenino y el 56,16

% del sexo masculino

Pregunta 23: Edad

Tabla 21
Edad
Rango de edad %

De18a?21 9,23
De 22 2 25 18,46
De 26 a 35 35,38
De 36 a45 27,69
De 46 a 55 9,23

Rango de edad

EDe 18a21
mDe22a?25
De 26 a 35
® De 36 a 45
i De 46 a 55

Figura 55. Rango de edad

Interpretacion: El mayor porcentaje de las personas que realizan llamadas
internacionales se encuentra en el rango de 26 a 35 afios de edad, seguido por el

rango de 36 a 45 afios con un 27,69%.
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Pregunta 26: Estado civil

Tabla 22
Estado Civil
Estado civil %

Soltero/a 44 44
Divorciado/a 5,56
Uniodn Libre 2,78
Casado/a 44 44
Viudo/a 2,78

Estado civil

2,78

E Soltero/a

# Divorciado/a
& Unioén Libre
H Casado/a

i Viudo/a

2,781 5,56

Figura 56. Estado civil

Interpretacion: El 44,44% de los encuestados son solteros y en la misma

proporcion son casados.
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Pregunta 27: Sector donde vive

Tabla 23
Sector donde vive
Sector donde vive %

Norte 42 47
Centro Norte 21,92
Valles 17,81
Sur 9,59
Centro 5,48
Centro Sur 2,74

Sector donde vive

2,74

H Norte

® Centro Norte
i Valles

H Sur

i Centro

i Centro Sur

Figura 57. Sector donde vive

Interpretacion: El 42,47% de los encuestados vive en el Norte de Quito, mientras

que el 21,92% vive en el Centro Norte.
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Pregunta 28: Nivel de educacién finalizado

Tabla 24

Nivel de educacion

Nivel de educacion o
Y 0
finalizado
Tercer Nivel 46,58
Cuarto Nivel 23,29
Secundaria 12,33
Tecnologia 12,33
Primaria 5,48

Nivel de educacioén finalizado

# Tercer Nivel
# Cuarto Nivel
i Secundaria
# Tecnologia

# Primaria

Figura 58. Nivel de educacion

Interpretacion: El 46,58% de los encuestados tiene finalizado el tercer nivel de

estudios, mientras que el 23,29% tiene un titulo de cuarto nivel.
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Pregunta 29: ;Qué actividad economica o profesional realiza?

Tabla 25

Actividad econdmica

Actividad que realiza %
Empleado privado 36,99
Empleado pablico 28,77
Negociante 13,70
Estudiante 12,33
Ama de casa 6,85
Otros 1,37

1,37

Actividad que realiza

#@ Empleado privado
# Empleado publico
i Negociante

| Estudiante

M Ama de casa

i Otros

Figura 59. Actividad que realiza

Interpretacion: El 36,99% de los encuestados son empleados privados y el

28,77% son empleados publicos.
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Pregunta 28: ¢(Cual es la suma de ingresos mensuales que generan en su

hogar?
Tabla 26
Ingresos mensuales del hogar
Ingresos mensuales %

$1.200 a $2.000 27,78
$2.000 a $3.000 25,00
$3.000 a méas 23,61
$700 a $1.200 15,28
$340 a $700 8,33

Ingresos mesuales del hogar

#$1.200 a $2.000
® $2.000 a $3.000
i $3.000 a mas
#$700 a $1.200
i $340 a $700

Figura 60. Ingresos mensuales del hogar

Interpretacion: El 27,78% de los encuestados mantiene en su hogar un nivel de
ingresos mensuales de 1.200 a 2.000 doélares, mientras que el 25% se encuentra en un
rango de 2.000 a 3.000 délares mensuales, seguido del 23,61% con un rango de

3.000 a mas dolares mensuales.



Analisis métodos cuantitativos - analisis bivariado,
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Con el fin de analizar posibles relaciones entre las variables se ha realizado un

analisis bivariado, en las Tablas 27 a la 42, se muestra los resultados que tuvieron

mas importancia y relevancia en la presente investigacion:

Tabla 27
Analisis Persona a quien llama frente a Beneficios buscados
Beneficios
Comunicacion Acortar
ocasional distancias Total

Persona Padres 3 12 15

Hermanos 2 8 10

Abuelos 2 1

Primos 2 1

Tios 4 2

Otros familia 3 6 9

Amigos 7 7 14

Novio/a 0 1 1

Negocios 1 9 10
Total 24 47 71
Tabla 28
Verificacion de la hipotesis

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 12,6052 ,126
Likelihood Ratio 13,177 ,106
Linear-by-Linear ,090 ,764
Association
N of Valid Cases 71

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,34.

HO: No hay relacion entre la persona a quien llama respecto a los beneficios buscados.
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H1: Si hay relacion entre la persona a quien llama respecto a los beneficios
buscados.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,126,
es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe

asociacion entre la persona a quien llama respecto a los beneficios buscados.

Tabla 29

Analisis Persona a quien llama frente al medio utilizado

Medio
Telefonia Cabinas
Fija Celular Internet| telefonicas Total
Persona Padres 6 6 1 0 13
Hermanos 2 7 2 0 11
Abuelos 0 1 2 1 4
Primos 0 2 3 0
Tios 0 4 4 0
Otros familia 1 2 4 2 9
Amigos 3 5 6 0 14
Novio/a 1 1 3 0 5
Negocios 3 1 5 0 9
Total 16 29 30 3 78
Tabla 30
Verificacion de la hipotesis
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,158 24 ,053
Likelihood Ratio 36,179 24 ,053
Linear-by-Linear 3,730 1 ,053
Association
N of Valid Cases 73

a. 33 cells (91,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,15.

HO: No hay relacion entre la persona a quien llama respecto al medio utilizado.

H1: Si hay relacion entre la persona a quien Ilama respecto al medio utilizado.
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Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,053,

es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe

asociacion entre la persona a quien llama respecto al medio utilizado.

Tabla 31

Anélisis Ingresos mensuales del hogar frente a Rango de inversion por mes en

llamadas internacionales

Rango
$50- mas de
Cero $0-$50 $100 $100 Total

Ingresos $340 a $700 1 3 0 0 4
Mensuales 4700 a $1.200 1 3 1 0

$1.200 a $2.000 5 10 0 1 16

$2.000 a $3.000 3 5 3 0 11

$3.000 a mas 0 4 2 13
Total 10 28 8 3 49|
Tabla 32
Verificacién de la hipotesis

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 13,2902 12 ,348
Likelihood Ratio 19,243 12 ,083
Linear-by-Linear 5,761 1 ,016
Association
N of Valid Cases 49

a. 17 cells (85,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,24.

HO: No hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al rango de inversion

mensual en llamadas internacionales.

H1: Si hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al rango de

inversion mensual en llamadas internacionales.
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Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,348,
es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe
asociacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al rango de inversion

mensual en llamadas internacionales.

Tabla 33
Andlisis Ingresos mensuales frente a los Medios utilizados
Medio
Telefo Celul Intern Cabinas
nia Fija ar et telefonicas Total

Ingresos  $340 a $700 2 4 0 0 6
mensuales - 4700 a $1.200 3 4 2 1 10

$1.200 a $2.000 4 6 3 1 14

$2.000 a $3.000 4 5 6 1 16

$3.000 a mas 3 5 5 0 13
Total 16 24 16 3 59|
Tabla 34
Verificacion de la hipotesis

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,4452 12 ,892
|_ikelihood Ratio 8,675 12 ,730]
|_inear-by-Linear Association 1,129 1 ,288
N of Valid Cases 59

a. 17 cells (85,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,31.

HO: No hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al medio utilizado.

H1: Si hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al medio

utilizado.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,892,
es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe

asociacion entre la persona a quien llama respecto al medio utilizado.



Tabla 35
Analisis Ingresos mensuales frente al factor de preferencia del medio
Factor
Acceso Facilidad Segurid Tot
rapido Gratis| de manejo ad al
Ingresos $340 a $700 4 0 2 0 6
Mensuales 700 a $1.200 8 2 1 of 11
$1.200 a $2.000 12 6 2 0 20
$2.000 a $3.000 13 3 2 0 18
$3.000 a mas 13 2 1 1 17
Total 50 13 8 1 72
Tabla 36
Verificacién de la hipotesis
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,860 12 ,628
Likelihood Ratio 9,543 12 ,656
Linear-by-Linear 247 1 ,619
Association
N of Valid Cases 72

a. 16 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,08.
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HO: No hay relacién entre los ingresos mensuales del hogar respecto al factor de

preferencia del medio.

H1: Si hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al factor de

preferencia del medio.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,628,

es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe

asociacion entre la persona a quien llama respecto al factor de preferencia del medio.
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Tabla 37
Anélisis Ingresos mensuales frente al servicio ideal
Factor
Bue
Buena Bajo Segurid Rapid| n Tot
sefial costo ad ez servicio| al
Ingresos  $340 a $700 3 3 0 0 0
mensuales 4700 a $1.200 6 2 0 of o
$1.200 a $2.000 9 4 0 1 1 15
$2.000 a $3.000 9 2 1 1 1 14
$3.000 a mas 12 1 2 0 0 15
Total 39 12 3 2 2 58
Tabla 38
Verificacion de la hipotesis
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,9072 16 ,680]
|_ikelihood Ratio 15,161 16 ,513
|_inear-by-Linear Association ,000 1 ,995
N of Valid Cases 58

a. 21 cells (84,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,21.

HO: No hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al servicio ideal.

H1: Si hay relacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto al servicio
ideal.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,892,
es decir es mayor a 0,05 por lo que se acepta HO; en consecuencia no existe

asociacion entre la persona a quien llama respecto al servicio ideal.
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Tabla 39
Andlisis Tiempo de consumo frente a beneficios buscados
Beneficios
Comunicacio Acortar
n ocasional distancias Total

Tiempo  Diario 1 7 8

Semanal 5 17 22

Cada 15 dias 4 12 16

Cada mes 8 9 17

Cada tres meses 4 5

Otros 3 0 3
Total 25 46 71
Tabla 40
Verificacion de la hipotesis

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 15,0062 ,010}
Likelihood Ratio 16,004 ,007
Linear-by-Linear 12,819 ,000]
Association
N of Valid Cases 71

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,06.

HO: No hay relacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al beneficio

buscado.

H1: Si hay relacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al beneficio

buscado.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,010,

es decir es menor a 0,05 por lo que se rechaza HO; en consecuencia si existe

asociacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al beneficio buscado.
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Tabla 41
Andlisis Tiempo de consumo frente a Rango de inversion por mes en llamadas
internacionales

Rango
$50-
Cero $0-$50 $100 mas de $100 Total
Tiempo  Diario 1 1 3 2 7
Semanal 0 11 4 0 15
Cada 15 dias 0 10 0 1 11
Cada mes 4 1 0 10
Cada tres meses 3 0 0 3
Otros 1 0 0
Total 9 28 8 3 48
Tabla 42
Verificacién de la hipotesis
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 40,074 15 ,000
Likelihood Ratio 42,002 15 ,000
Linear-by-Linear 14,971 1 ,000
Association
N of Valid Cases 48

a. 21 cells (87,5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,13.

HO: No hay relacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al Rango de

inversion por mes en llamadas internacionales.

H1: Si hay relacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al Rango de

inversion por mes en llamadas internacionales.

Decision: De acuerdo al cuadro de analisis, el grado de significacion es de 0,000,
es decir es menor a 0,05 por lo que se rechaza HO; en consecuencia si existe
asociacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto al Rango de inversion

por mes en llamadas internacionales.
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Comprobacion de hipotesis de la investigacion,

Hipotesis especifica 1: El uso del servicio de llamadas internacionales ofertado por la
operadoras de telefonia ha disminuido debido a la aparicion de nuevos software y

aplicaciones que ofrecen el servicio a menor costo.
Anadlisis: Esta hipotesis se comprueba con el resultado de las preguntas:

a) No.5 ;Qué medios utiliza para realizar este tipo de llamadas?, en donde la
respuesta fue que el 38,5% utiliza internet, frente a 37,2% del uso de telefonia
celular y 20,5% de telefonia fija.

b) No. 10 ¢Por qué prefiere el medio antes mencionado?, en donde la opcion de

“Gratis” fue la segunda mejor opcion con el 28,4%.

Hipotesis especifica 2: Existen oportunidades de generar ingresos en la prestacion del
servicio de llamadas internaciones, sin embargo, estas no han sido identificadas en su
totalidad.

Andlisis: Esta hipotesis se comprueba con el resultado del anélisis bivariado
realizado entre los ingresos mensuales del hogar y el rango de inversion por mes en
Ilamadas internacionales, en donde se muestra que no existe asociacion entre estas
variables; en conclusion, considerando las variables sociocultural de apego familiar y
demografica de migracién, se observa que las personas, independientemente de su

nivel socioecondémico, destina un importante presupuesto para usar el servicio.
Hipotesis especifica 3: Los factores y fuerzas del mercado pueden ser identificadas.
Anadlisis: Esta hipotesis se comprueba con las respuestas de las preguntas:

a) No.6 ¢;Qué empresas conoce en el mercado de llamadas internacionales
tradicional?, mediante la cual se pudo identificar los medios conocidos por los
clientes, es decir, la competencia.

b) No. 22 Sexo, No.23 Edad, No. 24 Estado civil, No. 25 Sector donde vive, No.
26 Nivel de educacién finalizado, No. 27 Actividad profesional, a través de las

cuales se identificaron las variables demograficas relevantes.
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c) No. 28 ¢Cual es la suma de ingresos mensuales que generan en su hogar?,
mediante la cual se obtuvo la variable socioecondémica de nivel de ingresos

Hipdtesis especifica 4: El principal medio alternativo que utilizan los usuarios
para realizar llamadas internacionales es SKYPE

Anélisis: Esta hipotesis se comprueba con la respuesta de la pregunta No. 7 De las
opciones de la pregunta anterior, indique los tres nombres de los medios mas
preferidos por usted, cuyo resultado arrojo como primer medio a SKYPE con el
26,49%

Conclusiones,

a) Las personas que realizan llamadas internacionales, llaman principalmente a
familiares.

b) La mayoria designa un valor mensual para utilizar el servicio de Ilamadas
internacionales de hasta 50 dolares.

c) Existe una parte de la poblacién que indica que sus llamadas internacionales
tienen un costo de 0 dolares.

d) Las personas en su mayoria realizan llamadas internacionales con el fin de
acortar distancias.

e) El 89% de las personas realiza al menos una llamada internacional al mes, por
lo que existe un alto trafico por el uso de este servicio.

f) El internet es usado para Ilamadas telefénicas internacionales, por el 39% de
las personas.

g) La mayoria de personas utilizan el servicio de telefonia movil y fija para
realizar sus llamadas internacionales.

h) SKYPE es el medio por internet mas usado por las personas.

i) Los dos medios de comunicacién por los cuales las personas se enteraron de las
aplicaciones que usan para llamadas internacionales son: boca a boca y redes
sociales.

J) Las personas consideran que el medio ideal para enterarse del servicio para

realizar llamadas internacionales es por redes sociales.
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K) Las personas prefieren el medio que usan por su acceso rapido y porque es
gratis.

I) Se considera que las 3 caracteristicas principales que debe cumplir el medio
ideal para realizar las llamadas internacionales son: Buena sefial, que sea gratis
y que sea répido.

m)La mayoria de las personas utilizan el servicio de llamadas internacionales
hace afios.

n) El pais al que mas llaman las personas es a Estados Unidos.

0) Existe un 15% de llamadas a otros paises diferentes a los tradicionales (Estados
Unidos, Espafia e Italia), por lo que el mercado se est4 abriendo a otros paises.

p) El 70% de las personas se encuentran satisfechas con el servicio que reciben.

q) El 90% de las personas si recomendaria el uso del medio que utilizan, debido
principalmente al su facilidad de uso y la buena sefial.

r) La mayoria de las personas piensan que es importante tener experiencia previa
para poder utilizar el servicio de llamadas internacionales.

s) Los papeles de decisién de compra se encuentran concentrados mayormente en
la misma persona encuestada.

t) Las personas que mas realizan llamadas internacionales se encuentran
concentradas en un rango de 26 a 35 afios, seguido por el de 36 a 45 afos.

u) El nivel de ingresos de los hogares de las personas encuestadas, mayormente se
concentra en el rango de 1.200 a 2.000 ddlares, seguido muy de cerca por el de
2.000 a 3.000 dolares.

v) No existe relacion entre la persona a quien llama respecto a: los beneficios
buscados y al medio utilizado.

w) No existe relacion entre la persona a quien llama respecto a: los beneficios
buscados y al medio utilizado.

X) No existe asociacion entre los ingresos mensuales del hogar respecto a: rango
de inversion mensual en llamadas internacionales, medio utilizado, factor de
preferencia del medio y servicio ideal.

y) Si existe relacion entre el tiempo de consumo del servicio respecto a: beneficio

buscado y rango de inversion por mes en llamadas internacionales.
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4.1.2 Segmentacion del mercado del servicio de llamadas internacionales en el
Distrito Metropolitano de Quito.

Con el fin de segmentar el mercado del servicio de llamadas internacionales se

siguen los pasos indicados en el marco tedrico del presente trabajo:

Definir el mercado a segmentar, el mercado que se va a segmentar es el de
consumidores finales de llamadas internacionales con un nivel de ingresos medios y
altos, puesto que segun la investigacion realizada se pudo observar que la mayoria de
las personas que pertenecen al segmento de ingresos bajos prefieren un servicio a

bajo costo o gratis, por lo que no es un mercado atractivo para un nuevo servicio.

Identificar las variables relevantes para segmentar, las variables por las que el
segmento se comporta de manera diferente han sido identificadas a partir del analisis

bivariado.

El primer paso a realizar es definir un listado preliminar de las variables que
cumplen con dicha caracteristicas, a continuacion se muestran las variables

preliminares, que surgen del estudio cuantitativo realizado:

a) A quien llama

b) Beneficios buscados

c) Nivel de ingresos mensuales del hogar
d) Edad

e) Servicio ideal

f) Tiempo de uso del servicio

g) Razon de preferencia del medio

h) Inversion mensual en el servicio

Posteriormente, se seleccionan las 2 o 3 variables mas relevantes que, de acuerdo
a los criterios que segun Kotler y Armstrong (2012), deben cumplir las variables para
realizar una segmentacion eficaz. A continuacion en la Tabla 43 se muestra esta

seleccion:
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Tabla 43
Variables de segmentacion
w | 0

n L - (%)

g 212 24

2|2|5] 5|2

POSIBLES VARIABLES A = n Z Z 8

) w < i © TOTAL

SEGMENTAR g 8 = o -

o

g § | <

[a)

Nivel de ingresos mensuales del hogar 5 5 5 5 5 25
Edad 4 5 5 5 5 24
Beneficios buscados 3 5 5 5 5 23
Inversion mensual en el servicio 5 4 5 4 3 21
A quien llama 5 2 3 2 5 17
Tiempo de uso del servicio 5 3 3 2 3 16
Razdn de preferencia del medio 2 2 5 3 3 15
Servicio ideal 2 2 3 2 3 12

De acuerdo al analisis realizado se puede observar que las dos variables mas

relevantes que se han seleccionado son: los beneficios buscados y el nivel de

ingresos mensuales del hogar.

Categorizar las variables, las variables seleccionadas se proceden a categorizar de

la siguiente manera, tal como se muestra en la Tabla 44:

Tabla 44

Categorizacion

VARIABLES CATEGORIZACION
Edad 18a35
36a55
Nivel de ingresos mensuales del hogar ,'leidlo
0

Formar segmentos, en la Tabla 45, se procede a combinar cada una de las

categorias de la primera variable con las categorias de la segunda variable; a

continuacion se expone una matriz para el efecto:
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Tabla 45
Formacién de segmentos
Medio 1 2
NIVEL DE
INGRESOS
Alto 3 4
18a30 31a55 EDAD

Definir perfiles para cada segmento, los perfiles se definen en base a las
siguientes caracteristicas (Serrano, Texto Guia Planeacion Estratégica de Marketing,
2015):

a) ¢Qué compra?

b) ¢Quién compra?

c) ¢Cdémo compra?

d) ¢Dbénde compra?

e) ¢Por qué compra?

f) ¢Cuanto y cuando compra?

g) Tipo de decision de compra

h) Proceso de decision de compra

i) Papeles en el proceso de compra

La segmentacion aplicada en este estudio se detalla en la Figura 61.
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SEGMENTO

PERFIL

Hogares con nivel del ingreso medio en los rangos $700 a $1.200, $1.200 a
$2.000 y $2.000 a $3.000, que estan en el rango de edad de 18 a 30 afios,
gue buscan una buena sefial, bajo costo y buen servicio, en cuyo proceso
de compra influyen sus familiares y amigos, que invierte mayormente
hasta 50 ddlares mensuales en llamadas internacionales, que usa telefonia
celular en su mayoria desde hace varios meses y afios a sus familiares
principalmente.

Hogares con nivel del ingreso medio en los rangos $700 a $1.200, $1.200 a
$2.000 y $2.000 a $3.000, que estan en el rango de edad de 31 a 55 afios,
gue buscan una buena sefial y seguridad, en cuyo proceso de compra
influyen sus familiares, que invierte mayormente hasta 50 dodlares
mensuales en llamadas internacionales, que usa telefonia fija, celular e
internet desde hace varios meses y afios, que realiza llamadas a familiares
Y por negocios.

Hogares con nivel del ingreso alto en el rango de $3.000 a mas, que estan
en el rango de edad de 18 a 30 afios, que buscan una buena sefial, bajo
costo y buen servicio, en cuyo proceso de compra influyen sus familiares y
amigos, que invierte mayormente hasta 100 ddlares mensuales en llamadas
internacionales, que usa telefonia celular en su mayoria desde hace varios
meses Y afios a sus familiares principalmente.

Hogares con nivel del ingreso alto en el rango de $3.000 a mas, que estan
en el rango de edad de 31 a 55 afios, que buscan una buena sefal y
seguridad, en cuyo proceso de compra influyen sus familiares, que invierte
mayormente hasta 100 délares mensuales en llamadas internacionales, que
usa telefonia fija, celular e internet desde hace varios meses y afios, que
realiza llamadas a familiares y por negocios.

Figura 61. Perfil para cada segmento

Evaluar el atractivo de los segmentos, para realizar esta evaluacion se debe

considerar lo siguiente (Serrano, Texto Guia Planeacion Estratégica de Marketing,

2015):

a) El que mas crece

b) El més grande

c¢) El de menor competencia

d) El de menor poder de negociacion de los proveedores

e) El de menor poder de negociacion de los clientes

f) El de menor riesgo de productos sustitutos
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g) El de menor riesgo de competidores potenciales

A continuacion se presenta la Tabla 46 con esta evaluacion:

Tabla 46
Evaluacion de atractivo delos segmentos
® 5@ 5w 8)8 S
o @ - 2 - 2 25 2 A
= S| 2| 54| 83.,| 8% £2 | &8 9
& 3 £ g 'S S £ s c = 3 8 o [m)
L g S) ES g;g_g g:c_>§ S » g-?,_?_s =
5 < | £ 88| ES8| 85| 2E& | ggg|TOTAL| O
@ w w 8| 28s o2 3T T o a o
- ° w GC) = w GC) o e TR
] <3 o ©
© o] %
2 4 3 0 0 5 0 0 12 3
4] 5] 3] 0 0 4 3 0 5| 4

4.2. Analisis de los demas actores del microambiente

4.2.1. Analisis de la competencia.

La competencia que se puede identificar en el servicio de llamadas internacionales
se da principalmente de 2 formas: La competencia directa compuesta por el servicio
de larga distancia provisto por las operadoras mdviles y fijas en el Ecuador, y
competencia de productos sustitutos, como las aplicaciones para llamadas

internacionales disponibles en internet.

El servicio de larga distancia internacional por ser considerado una actividad de
consumo, estd inmerso dentro de aspectos tanto macro como microeconémicos, es
decir genera competencia ya sea directa o competencia indirecta a través del acceso a

internet.

Competencia directa, se considera competencia directa del servicio de llamadas
internacionales al servicio de larga distancia que ofrecen los diferentes operadores

tanto fijos como maviles en el Ecuador.
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A través del discado directo internacional los operadores ofrecen a sus abonados
la opcion de marcar directamente el ndmero internacional con el que desean
comunicarse y cobran esa llamadas en su proxima factura o lo descuentan
directamente de su saldo disponible. EI servicio se ofrece tanto a través de la linea
del propio titular como de terminales publicos, por lo tanto el usuario puede elegir la

opcion que le ofrece menores costos.

Segun el estudio de mercado realizado las principales opciones preferidas por los
usuarios para llamar internacionalmente son Claro, Movistar y CNT. Estos
operadores son los méas grandes y concentran la mayor cantidad de usuarios a nivel
nacional. Sus actividades de mercado los han posicionado en el mercado ecuatoriano,

diferenciandolos del resto de operadores.

a) Conecel S.A.- Claro: inicio operaciones Ecuador en el negocio de telefonia movil
en 1993 bajo el nombre comercial de PORTA CELULAR. En el afio 2000 la
empresa de capital ecuatoriano fue adquirida por el grupo mexicano AMERICA
MOVIL. (SUPERTEL)

En el afio 2003, implementd su red de segunda generacion con tecnologia GSM,
que hace posible el intercambio de terminal con solo mover el chip. Esta sin duda
fue una estrategia diferenciadora que lo posicion6 en el mercado como el operador

movil mas grande del pais.

En términos de cobertura, CONECEL implementé un plan agresivo de
despliegue de red en todo el pais, lo que posiciono el atributo de mayor cobertura
en la marca PORTA. Este atributo permanece engramado en la mente del

consumidor.

En el afio 2011 cambi6 su nombre comercial a CLARO, para aprovechar el
posicionamiento regional de AMERICA MOVIL en América Latina. (USFQ,
2014)

El portafolio de productos que comercializa Claro es muy variado pues incluye
tiempo aire en telefonia movil, telefonia fija, internet fijo y maovil y Television

Satelital. Esto le permite ofrecer servicios empaquetados bajo el marco de
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convergencia. CONECEL se ha posicionado como una de las empresas de
telecomunicaciones méas grande del Ecuador, cuenta con una participacion de

mercado del 68% en telefonia celular. (Arcotel, 2015)

Para el caso de telefonia, ha desarrollado dos tipos de productos: Prepago y
Pospago. Este planteamiento que es igual en las tres operadoras maéviles permite
al cliente elegir la cantidad de minutos que desea consumir, y la modalidad de

pago que mas le conviene.

La oferta de productos esta disponible a nivel nacional. Los planes de prepago
apuntan a un mercado masivo. Mientras que el pospago apunta a un mercado de

nivel socio econdmico medio, medio alto y alto.

Para el servicio de larga distancia internacional ha planteado su slogan de
comunicacion como como un producto que hace posible mantener contacto con
familiares y amigos que se encuentran en el extranjero, tal y como se observa en

la Figura 62.

Larga Distancia Internacional

on tus familiares
or Conecel

Figura 62. Slogan LDI Claro
Fuente: (Claro, 2015)

Cuenta con una oferta de precios diferenciada por destino y por tipo de cliente.

En la tabla 47 se detalla la oferta disponible para clientes prepago antes de

impuestos.


http://www.claro.com.ec/
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Tabla 47
Precios LDI Prepago Claro

Larga Distancia Internacional Prepago

PREPAGO MULTIDESTINO TIP PREPAGO PLUS | TIP PREPAGO PLUS I
Destino Tarifa Antes Valor | Tarifa Antes Valor Tarifa Antes  Valor Tarifa Antes Valor
de Impuestos Final |delmpuestos Final |delmpuestos Final | de Impuestos Final

*Estados Unidos

$0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493

y Canada

Espana e Italia $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
Pacto Andino $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
Chile $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
México $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
Europa $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
Japon $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493

Resto de Ameérica $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493
Resto del Mundo $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493 $0.44 $0.493

Cuba $0.95 $1,064 $0.95 $1,064 $0.95 $1,064 $0.95 $1,064
Especial $0.95 $1,064 $0.95 $1,064 $0.95 $1,064 $0.95 $1,064
Maritima $4.49 $5,029 $4.49 $5,029 $4.49 $5,029 $4.49 $5,029

Fuente: (Claro, 2015)

Para los clientes pospago ha desarrollado una oferta en forma de bolsas de
dinero o saldo fijo que desee contratar. Entonces, bajo esta modalidad el cliente
tendrd tantos minutos como el precio unitario del destino llamado y el saldo
contratado se lo permitan.

En las tablas 48 y 49 se detalla los rangos de planes disponibles y el listado de

precios antes de impuestos segun el pais con el que desee comunicarse:


http://www.claro.com.ec/

Tabla 48
Rango planes L

DI Claro

Rango de Planes
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Personal 1 Personal 2 Personal 3 Corporativo 1 Corporativo 2
De $10a $29 De$30a$58 DeS59enadelante De$50a$300 | De $301en adelante
Fuente: (Claro, 2015)
Tabla 49

Precios LDI pospago

Larga Distancia Internacional Postpago

i Personal Personal Personal Corporativo Corporativo
1 2 3 1 2

Estados Unidos y Canada $0.390 $0.313 $0.268 $0.226 $0.213
Pacto Andino -

Bolivia, Peru, Colombia, $0.420 $0.353 $0.328 $0.286 $0.273
Venezuela

Chile $0.420 $0.353 $0.328 $0.286 $0.273
México $0.420 $0.373 $0.328 $0.286 $0.273
Resto de América $0.420 $0.380 $0.360 $0.336 $0.323
Espania e Italia $0.420 $0.400 $0.380 $0.356 $0.343
Europa $0.420 $0.400 $0.380 $0.376 $0.363
Japon $0.420 $0.400 $0.380 $0.376 $0.363
Resto del Mundo $0.420 $0.400 $0.380 $0.376 $0.363
México celular $0.500 $0.500 $0.488 $0.446 $0.433
Especial $0.950 $0.950 $0.950 $0.950 $0.950
Cuba $0.950 $0.950 $0.950 $0.950 $0.950
Maritima $4.490 $4.490 $4.490 $4.490 $4.490

Fuente: (Claro, 2015)

Claro promociona sus productos y promociones a través de los principales

medios de comunicacion, a través de su pagina web, redes sociales y via SMS.


http://www.claro.com.ec/
http://www.claro.com.ec/
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b) Otecel S.A.- Movistar: empez6 a operar en el Ecuador en 1993 bajo el nombre de
Cellular Power. Lanzé el servicio brindando cobertura en las ciudades principales

del pais y su capital era ecuatoriano

Entre 1996 Bellsouth compra el 100% de las acciones de Cellular Power y
digitaliza la red ofreciendo servicios innovadores para la época como el

identificador de Ilamadas.

En el afio 2002, decide cambiar la tecnologia de su red y opta por la opcion
CDMA, que brindaba grandes beneficios para el servicio de internet movil. La
estrategia de OTECEL estaba centrada en fidelizar los grandes clientes pospago,

en su gran mayoria clientes corporativos de alto valor. (Wikipedia, 2015)

Para finales del afio 2004, la multinacional espafiola Telefonica compré todas
las operaciones de Bellsouth en Latino América y en abril de 2005 despleg6 una
inimaginable campafia publicitaria para cambiar el nombre comercial a nivel

regional, posicionado la marca Movistar e implemento la tecnologia GSM.

A partir del afio 2007, fecha en la que la multinacional espafiola realizo el
tendido de cable submarino hacia las costas ecuatorianas, foment6 un dinamismo
del mercado que promovid la reduccion de costos de internet, transmision de
datos y llamadas internacionales. Actualmente, OTECEL es el segundo operador
movil del pais con una participacién de mercado que alcanza el 28%. (Arcotel,
2015)

La estrategia de la operadora actualmente apunta a convertirse en una “telco

digital”? orientada a satisfacer las necesidades digitales de sus clientes. Ademas

2 Nombre genérico utilizado para designar a una gran empresa de telecomunicaciones, que necesita
unas aplicaciones enormes para poder dar servicios a millones de clientes. Telco digital consiste en acercar la
tecnologia al cliente final. (Wikipedia, 2015)


http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Telecomunicaciones
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(inform%C3%A1tica)

127

del negocio tradicional de telefonia cuenta con servicios de Cloud?, data centers e
internet fijo y movil. (Telefonica, 2013)

Cuenta con dos tipos de productos: Prepago y Pospago. El cliente tiene la
opciodn de escoger dentro de una amplia gama de planes comerciales el que mejor

se adapte a su perfil de consumo y necesidad.

Los productos se comercializan a nivel nacional. Movistar ha estado enfocado
mayormente al segmento pospago alto y corporativo. Sin embargo, ha realizado
fuertes esfuerzos para contar con una oferta pospago “hibrida” que es una mezcla
del mecanismos de control del prepago bajo un esquema de pago a fin de mes. La
oferta prepago se enfoca en el mercado masivo.

Movistar, promociona sus productos a través de los principales medios de
comunicacion, a través de su pagina web, redes sociales y via SMS, para LDI
comunica su oferta mediante el slogan “Comunicate con el mundo con las mejores

tarifas”.

Larga Distancia Internacional Voz

Comunicate con el mundo con las mejores tarifas

Figura 63. Slogan LDI Movistar
Fuente: (Movistar, 2015)

En su oferta de precios para llamadas de larga distancia internacional, Movistar
ha implementado una atractivo oferta de paquetes de minutos para Ilamar a los

3 Hace referencia a una concepcion tecnoldgica y a un modelo de negocio que redne ideas tan diversas como
el almacenamiento de informacién, las comunicaciones entre ordenadores, la provisién de servicios o las
metodologias de desarrollo de aplicaciones, todo ello bajo el mismo concepto: todo ocurre en la nube.Fuente
especificada no valida.


http://www.claro.com.ec/
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principales destinos a nivel mundial El usuario puede contratar el paquete
ocasionalmente o en forma recurrente con lo que obtiene un precio menor,
incentivando de esta manera la contratacion de paquetes que tienen un valor fijo

asociado adicional al precio del minuto.

En la Tabla 50 se detallan los precios de los paquetes con el detalle de minutos

incluidos por destinos y precios unitarios antes de impuestos:

Tabla 50
Paquetes LDI Movistar

USA, Canada,
Espafia, Colombia,
LDI Multidestino Venezuela, Per,
Prepago 20 México, Bolivia, 10 $1.00 $0.09
Argentina, Uruguay,
Brasil, Paraguay,
Panam4, Chile
USA, Canada,
Espafia, Colombia,
Venezuela, Per,
Meéxico, Bolivia, 30 $3.00 $0.09 $4.00 $0.12
Argentina, Uruguay,
Brasil, Paraguay,
Panama, Chile
USA, Canada,
Espafia, Colombia,
LDI Multidestino Vene;uela, P.er.u'

60 México, Bolivia, 60 $5.00 $0.07 $6.00 $0.09
Pospago Argentina, Uruguay,
Brasil, Paraguay,
Panamg, Chile

LDI Multidestino
30

Estados Unidos,
LDI x Destino 250 { China, Colombia y 250 $25.00 $0.12 $30.00 $0.15
Espafia

LDI x Destino 150 {Per( 150 $25.00 $0.15 $30.00 $0.18

Fuente: (Movistar, 2015)

Adicionalmente, cuenta con una oferta de precios para llamar a todo el mundo

para los clientes que no deseen contratar un paquete.

Se ha incluido en la Tabla 51 un resumen de los principales destinos donde se
evidencia que el precio por minuto es mucho mayor que el que se obtiene dentro
de un paquete, de igual forma esta oferta tiene diferenciacién de precios para

clientes pospago y prepago.


http://www.claro.com.ec/

129

Tabla 51
Precios LDI por pais Movistar

: Precio Prepago | Precio Pospago

Colombia $0.50 $0.44
USA $0.50 $0.44
Espafia $0.50 $0.44
Cuba $0.99 $0.95
\enezuela $0.50 $0.44
Peru $0.50 $0.44
Chile $0.50 $0.44
Argentina $0.50 $0.44
Brasil $0.50 $0.44
Italia $0.50 $0.44

Fuente: (Movistar, 2015)

c) Corporaciéon Nacional de Telecomunicaciones CNT E.P.: Mediante Decreto
Ejecutivo N° 218 de 14 de enero de 2010, publicado en el Registro Oficial N° 122
de 03 de febrero de 2010, el gobierno ecuatoriano fusiono la operacion fija CNT
S.A (Ex Andinatel y Ex Pacifictel) con la movil Telecsa en un sola corporacion
que brinda servicios de telefonia mavil, telefonia fija, internet, television satelital

y conectividad a nivel nacional.

Es el Unico operador estatal del Ecuador. Ha experimentado un vertiginoso
crecimiento en los Gltimos afios gracias a su agresiva estrategia comercial de
internet que le ha permitido masificar el servicio en hogares, médems y terminales

moviles.

De igual forma, en el campo de la television pagada ha logrado en menos de 3
afios posicionarse como el segundo proveedor mas grande del pais. A traves del
empaquetamiento ofrece a sus clientes atractivas ofertas de duo y triple pack que

incluyen servicios de telefonia fija, internet y television.

En telefonia movil incrementd su participacién de mercado en 2 puntos

porcentuales en los dos Gltimos afios apalancados es su fortaleza comercial de ser
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la Unica empresa mavil con tecnologia de cuarta generacion LTE, actualmente

cuenta con una participacion del 4% del mercado. (Arcotel, 2015)

Este panorama cambio en Enero de 2015 fecha en la que el estado ecuatoriano
adjudico espectro a Claro y Movistar para que desplieguen tecnologia de cuarta
generacion. Esto representa un gran reto para CNT E.P. para continuar creciendo

en el negocio movil e internet, en los proximos afios.

Como se observa en la Figura 64, entre el afio 2010 y 2015 el parque de

abonados méviles crecié en 45%.

/-

585,136
abonados

301.576
abonados

La tasa de crecimiento de abonados de
telefonia movil en el 2014 fue de 45%

Figura 64. Crecimiento parque activo CNT
Fuente: (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién, 2015)

La gama de productos y servicios que ofrece CNT E.P es muy amplia incluye
Telefonia movil, fija, television satelital, data center, Cloud, conectividad nacional
e internacional. Es el Unico operador en Ecuador que cuenta con cable submarino

propio lo que le permite reducir costos de conexion de datos y comercializar
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servicios de carrier a nivel regional. Su despliegue de fibra Optica a nivel nacional

lo convierte en una de los proveedores méas grande de transmision en el pais.

Para el negocio tradicional de voz cuenta con dos productos: Prepago y
Pospago. El usuario elige la modalidad de pago que desee y el plan que se ajuste a
sus necesidades de comunicacion, teniendo la opcion de empaquetarlo con otros

servicios como internet y television.

Su estrategia apunta principalmente al segmento masivo, a través de planes
controlados, lo que le permitido masificar su parque de clientes bajo esta
modalidad. Cuenta también con clientes corporativos que principalmente son
cuentas gubernamentales. Mantiene adicionalmente oferta prepago.  Los

productos se comercializan a nivel nacional.

CNT E.P., promociona sus productos a través medios de comunicacion,

pagina web, redes sociales y via SMS.

En lo que respecta a larga distancia internacional, tal como se observa en la
Figura 65, la CNT E.P. posiciona el servicio mediante el slogan “Llama a

cualquier parte del mundo con las mejores tarifas”.

LARGA DISTANCIA INTERNACIONAL

Llama a cualquier parte del mundo con las mejores tarifas.

Figura 65. Slogan LDI CNT
Fuente: (CNT, 2015)
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Cuenta con una oferta de precios Unica para todos sus clientes sin

diferenciacion pospago o prepago por zonas o grupos geogréaficos. En la Tabla 52
se resumen los precios por pais.

Tabla 52
Precios LDI CNT

Tarifas de Larga Distancia por minuto sin el servicio Mondo

Destino A Mévi|e§ o Fijos
Internacionales

América 1: Usa, Canada. $0.19
América 2 y América 3: Argentina, Bolivia, Brasil, $0.28
Colombia, Chile, Panama, Per(, Venezuela y México.
Europa 1y Europa 2: Alemania, Francia, Espafa, ltalia, $0.28
Reino Unido, Suecia.
Resto del Mundo. $0.47
Especial 1. $0.94
Especial 2. $4.49

Zona especial 1: Afganistan, Ascension, Comoras, Corea del Norte, Cuba, Djibouti, Diego Garcia, Eritrea, Etiopia, Groenlandia, Islas Cook,
Islas Marianas del Norte, Islas Marshall, Islas Salomén, Kiribati, Liechtenstein, Myanmar, Nauru, Nueva Caledonia, Palau, Papua Nueva
Guinea, Republica de Samoa, Santo Tomé y Principe, Siria, Somalia, St Elena, Tokelau, Tuvalu, Vanuatu, Wallis y Futuna. Zona especial 2:

Movil maritimo, Antértica, Bahia Guantanamo, Guinea Bissau, Niue, Islas Norfolk, Timor Oriental, Thuraya.

Zona especial 2: Mo6vil maritimo, Antértica, Bahia Guantanamo, Guinea Bissau, Niue, Islas Norfolk, Timor Oriental, Thuraya

Fuente: (CNT, 2015)

d) Comparativo de oferta de precios: En la Tabla 53, se realizé un comparativo de
la oferta de precios de los tres operadores antes mencionados, con el fin de evaluar
el proveedor que ofrece mejores condiciones tarifarias para el usuario para los
principales destinos Ilamados.
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Destino ) Prgcio POSpaD Prepio o paete Precio sin paquete Precio sin paquete .
Precio prepago | (considerando rango (conmderapdopaquete itz pospa) itz prepag) Precio minuto
desdle $30) LDI 30 minutos x $3)

Colombia | $ 044189 0.35 009} $ 043818 0509 0.28
USA $ 044|$ 0.31 0.09 $ 04381 $ 050 $ 0.19
Espafia $ 044189 040 009 $ 043818 0509 0.28
Clba $ 095§ 0.9 nid; $ 09501 $ 099 $ 0.9
Venezglh | $ 04418 0.35 009 § 043818 050]$ 028
Perd $ 044 % 0.3 0.09 $ 043818 050 $ 0.28
Chile $ 044189 0.3 009 $ 043818 0509 0.28
Argentina 1 $ 0441 % 0.38 0.09 $ 043818 050 $ 0.28
Brasil $ 044189 0.38 009 $ 043818 0509 0.28
Italia $ 0441 % 0.40 nid} $ 043818 050 $ 0.28

Considerando que las ofertas de los operadores Claro y Movistar, varian

dependiendo el tipo de cliente (prepago / pospago) y la modalidad de

contratacion, es decir si se adiciona un paquete o bolsa de saldo, se realiz6 un

ejercicio comparativo para la compra de 30 minutos con destino a Estados

Unidos. Se aplicaron las condiciones tarifarias de la tabla anterior para obtener el

total del monto a pagar por parte del usuario (Precio x Cantidad), los resultados se

detallan a continuacién en la Tabla 54:

Tabla 54

Valoracién de una llamada de 30 minutos

Tipo Cliente Precio prepago (C:nrsifi:;nods(??gzgo (czr::ictji;::dzagzzzze Pre_cio sin paguete Pre.c o sin pagete Precio minuto
desde $30) LDI 30 minutos x $3) (cliente pospago) (cliente prepago)

Prepago $ 13.20 $ 2.70 $ 1500 [ $ 5.70

Pospago $ 939] % 2701 % 13.13 $ 5.70
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Se concluye que Movistar ofrece el mejor precio para llamar a este destino si el
cliente pospago o prepago contrata un paquete. En cambio, si observamos la
valoracion fuera de paquetes o bolsas de dinero la mejor opcion es la oferta de
CNT.

Competencia de productos sustitutos, se considera competencia de productos
sustitutos del servicio de llamadas internacionales a los programas y aplicaciones

disponibles en internet que permiten realizar llamadas de larga distancia.

La gama de opciones en el internet es muy amplia y existen una infinidad de
aplicaciones que ofrecen acceso a enviar mensajes y realizar llamadas bajo el

protocolo de voz sobre IP.

En la investigacion de mercado realizada los encuestados mencionaron como
principal opcién para acceso internacional a Skype y varias OTT’s (Over the top)
como Viber, Facetime, Line y Whatsapp. Estas aplicaciones que se descargan a
través de internet en tabletas y teléfonos inteligentes le permiten al usuario
comunicarse en linea con otro usuario de la misma aplicacién a través de mensajes

instantaneos y video llamadas.

a) Skype: es un software libre que permite a sus usuarios comunicaciones de texto,
voz y video sobre internet. Su producto estrella es la comunicacion directa y

gratuita entre usuarios Skype, lo que constituye una de sus principales fortalezas.

En el afio 2011 Microsoft anunci6 la compra de Skype por un monto de $8500
millones de dolares. Skype reemplazé por completo a Windows Live Messenger.

Esta aplicacion también tiene la caracteristica de permitir a los usuarios llamar
a teléfonos convencionales y celulares a nivel mundial, cobrandoles diversas
tarifas segun el pais y red de destino. Para esto el cliente debe cargar saldo en su

cuenta, mismo que es recargable segun lo necesite.

Skype, se ha posicionado como el medio 0 herramienta que permite comunicar

a las personas alrededor del mundo entero, a cualquier hora y en forma gratuita.
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Su mercado son todos los usuarios de internet y mensajeria instantanea a nivel
mundial por lo que se puede decir que atiende a todos los estratos
socioecondmicos. No requiere que el usuario cuente con un terminal o dispositivo
propio para acceder a su servicio, pues puede acceder a la plataforma desde un

cyber café, hotel, o restaurante que disponga de un computador.

La promocidn de sus servicios los realiza Unicamente a través de su pagina
web bajo el slogan “Skype mantiene el mundo al habla. Llama, manda mensajes y

comparte todo lo que quieras, gratis”, tal como se puede observar en la Figura 66.

Llama a teléfonos
fijos y méviles de tu
pais y del extranjero.

Figura 66. Slogan LDI Skype
Fuente: (SKYPE, 2015)

En la Tabla 55, se resume la oferta de precios de Skype, que aplica Gnicamente
para los usuarios que deseen comprar saldo para llamar a teléfonos
convencionales o celulares desde su plataforma Skype esta disponible por pais y
red de destino.
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Tabla 55
Precios LDI Skype

Moviles Fijos

Estados Unidos | $ 0.023 | $ 0.023
Espafia $ 0.100 | $ 0.023
Italia $ 0.100 | $ 0.023
Cuba $ 0.800{$ 0.800
Colombia $ 0070 { $ 0.045
Venezuela $ 0.170 | $ 0.070
Argentina $ 0.170 ' $ 0.023
Chile $ 0.170 {1 $ 0.023
Peru $ 0.140{$ 0.023
Brasil $ 0.150 | $ 0.030

Fuente: (SKYPE, 2015)

Adicionalmente oferta paquetes de planes segun el pais donde se desee llamar

que asignan descuentos importantes al precio del minuto.

Como se puede ver, Skype es una de las mas grandes corporaciones mundiales
gue no solo brinda el servicio gratuito sobre IP sino que incursiona en el mercado
de llamadas internacionales compitiendo directamente con grandes grupos de
telecomunicaciones del mundo. Una de sus fuentes de financiamiento es la

publicidad y la venta de bases de datos.

b) Aplicaciones OTT (Over the Top): las redes de los operadores tradicionales de
telefonia fija, telefonia movil, Internet y television pagada, han sido invadidas por

trafico conocido como contenido “over-the-top” (OTT).

Las aplicaciones OTT maés populares son Whatsapp, Netflix, Facetime y Viber.
La principal caracteristica de una OTT es que el proveedor de servicios de Internet
no esta involucrado en la generacion o distribucion de sus contenidos, tampoco

obtiene parte de los millonarios ingresos que generan anualmente.
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El trafico que generan actualmente estas aplicaciones esta creciendo
exponencialmente lo que representa mayor inversion para el operador que debe

incrementar la capacidad de su red para soportar la demanda de datos.

Las aplicaciones OTT se descargan al dispositivo movil y su uso es sencillo,
Unicamente requieren acceso a una red de internet para comunicarse a nivel
mundial, tanto a traveés de envio de mensajes instantaneos, video llamadas,

Ilamadas de voz y envio de contenidos como fotos y videos.

Adicionalmente, muchas de ellas les permiten acceso directo a las principales
redes sociales, atributo que lo vuelve aun mas atractivo para el usuario, quien
aprecia mas la conectividad gratuita que la calidad que puede obtener a través de
una llamada de voz tradicional. Este tipo de aplicaciones se financia a través de

publicidad y la venta de bases de datos.

Proveedores, para brindar el servicio de llamadas internacionales los operadores y
prestadores de telecomunicaciones requieren contratar los servicios de proveedores
que les permitan interconectarse con todos los operadores y carriers de larga
distancia a nivel mundial. Esto con el fin de que las llamadas de los usuarios lleguen
a su destino en cualquier parte del mundo.

Desde este punto de vista, los proveedores que hacen posible la interconexion
internacional para que los operadores tanto fijos como moviles en el Ecuador puedan

ofertar el servicio de llamadas de larga distancia internacional son:

a) Proveedores de conectividad nacional: son empresas grandes que se dedican al
negocio de la venta de conectividad a nivel nacional. Son duefias de tendido de
fibra dptica y enlaces, que facilitan la conexion de los operadores y prestadores de
telecomunicaciones desde sus centrales hacia la estacion terrena o punto de

aterrizaje del cable submarino.

El proveedor tiene el poder de negociacion pues es duefio de la transmision que
requiere el operador para interconectarse con el cable submarino, sin embargo se

pueden negociar descuentos segun la capacidad que se contrate.
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En el Ecuador existen varias empresas con titulo habilitante para servicio
portador como se conoce regulatoriamente a este servicio, sin embargo las

empresas que captan casi la totalidad del mercado son: Telconet S.A. y CNT E.P.

b) Proveedores de conectividad internacional: son grandes multinacionales
propietarias de los cables submarinos, mismos que segun definicion dada en el
Reglamento para la Prestacion de Capacidad de Cable Submarino emitida por el
regulador de telecomunicaciones ecuatoriano, estan constituidos por conductores
de cobre o fibra dptica que se instalan sobre el lecho marino y su objetivo es
brindar capacidad y proporcionar facilidades de acceso internacional a prestadores
de servicios de telecomunicaciones. La conexion al cable submarino se realiza
desde el punto terminal instalado en territorio continental ecuatoriano. (Conatel,
2002)

Los precios que ofertan los cableros se negocian segun la capacidad que se
contrate por parte del cliente. Los niveles de descuento que se alcancen dependen
directamente del volumen por lo tanto para una empresa pequefia le resultara
complicado negociar precios competitivos pues el poder de negociacién lo va a

tener siempre el duefio del cable submarino.

En el Ecuador existen 3 proveedores de cable submarino autorizados por el

regulador, que se detallan en la Figura 67:

Nombre Propietario en Ecuador Punto de aterrizaje
Panamericano (Pan-am) CNTEP. Punta Carnero
Cable Emergia (Sam-1) Telefonica Global Solutions  |Punta Carnero
Clabe PacificCaribbean Cable System (PCCS)  [Telconet Manta

Figura 67. Cables submarinos en el Ecuador

c) Carriers de larga distancia internacional: una vez establecida la conexion fisica

a través de transmisién nacional e internacional, y considerando que seria poco
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préctico levantar la interconexion con cada uno de los operadores a nivel mundial,

los operadores utilizan el servicio de carriers de larga distancia internacional.

Los carriers de LDI son agentes mayoristas del negocio de Ilamadas
internacionales que cuentan con un gran numero de operadores y otros carriers de
larga distancia interconectados a su red, lo que hace posible la terminacion de
trafico en cualquier parte del mundo. Su negocio se basa en el margen de utilidad

gue puedan obtener de la reventa de minutos que le consignen sus clientes.

En muchos casos, los carriers no generan trafico propio pues no administran
usuarios finales sino Unicamente un portafolio de clientes operadores de
telecomunicaciones. Existen grandes grupos mundiales que ofrecen este servicio
a los operadores tales como: ATyT, Orange, Sprint, Telefonica, BICS, Nuvvox.

En Ecuador el Unico operador que ofrece este servicio es CNT E.P.

Los acuerdos de intercambio de trafico internacional son de derecho privado,
cada operador suscribe el o los acuerdos que considere necesarios.

Al existir un gran numero de proveedores el poder de negociacion lo tiene el
cliente, que en este caso es el operador, el mismo que envia su trafico por la oferta

gue convenga mas a sus intereses desde el punto de vista de precio y calidad.

Intermediarios, los operadores que brindan el servicio de llamadas internacionales
comercializan sus productos de forma directa y a través de agentes de distribucion o

distribuidores.

Su canal de distribucion se podria diagramar tal como lo indica la Figura 68:
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CLIENTE
FINAL

CLIENTE
FINAL

Distribuidor
Mayorista

D".D

Distribuidor Distribuidor CLIENTE

Mayorista Minorista FINAL

Figura 68. Canales de distribucion

Canal directo, es el canal gestionado directamente por el operador tanto para

efectos de atencién al cliente como ventas.

b) Los Distribuidores, son empresas grandes, mayoristas que se dedican a

comercializar los productos y servicios de la operadora. Para este efecto, las
empresas pasan un riguroso proceso de calificacidn, que involucra un capital

considerable dependiendo el tamafio de la plaza donde vaya a establecerse.

Deben suscribir un convenio comercial de distribucion que les permite usar la
marca del operador en sus establecimientos asi como la distribucion de material
publicitario. Puede comercializar todo el portafolio de productos o Unicamente los
que su capacidad financiera y operativa se lo permitan a criterio del operador. El
esquema de negocio funciona en base a comisién por venta que se paga por linea
activada, descuento por volumen de producto adquirido y revenue share
(participacion) sobre los ingresos que percibe el operador por un cliente que se
suscribio a través del distribuidor.

La operadora suscribe convenios Unicamente con empresas grandes, por lo que
los distribuidores mayoristas pueden, bajo su control y responsabilidad, contratar

sub distribuidores que son minoristas para ampliar su red de distribucion.

Las cadena retail, son distribuidores también minoristas que venden productos

empaquetados listos para usarse que se pueden conseguir en percha, tales como
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los equipos pre activados de Claro “Amigo Kit “ y las recargas electronicas de

saldos

Publicos, las llamadas de larga distancia internacional constituyen un servicio de
acceso a nivel general que facilita la comunicacion con el extranjero, por lo tanto es
de acceso general. Esta disponible para todos las personas, dispongan 0 no de un

teléfono fijo o movil propio.
a) Publicos de los Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion como canales de television, radio y prensa escrita
son contratados por los operadores para promocionar las campafias publicitarias

de sus servicios con el fin de incrementar su uso.

Sin embargo, junto con las redes sociales son la principal fuente de
informacion del usuario final, por lo tanto tienen el poder de incidir en la opinién
publica y causar grandes dafios a un producto o servicio en caso de fallas o

insatisfaccion.

La opinidn de un cliente insatisfecho en medios puede convertirse en viral en
cuestion de minutos. En el Ecuador con la aplicacion de la Ley de Comunicacion,
la SUPERCOM ha empezado a ejercer un control exhaustivo sobre lo que
publican los medios con el fin de controlar los contenidos y las noticias no
contrastadas. El Superintendente manifestd que luego de la Ley, ahora existen

medios de comunicacion que verifican, contrastan y analizan lo que informan.

Por lo tanto, existe un panorama de control sobre lo que se publica en medios y
un régimen sancionador establecido que contribuira al fomento de emision de

noticias veraces y contrastadas desde todos los angulos.
b) Publicos de Regulacion y Control

El ente que regula las telecomunicaciones en el Ecuador es la Agencia de
Regulacion y control de las Telecomunicaciones ARCOTEL creada segun lo

dispuesto en la Ley Organica de Telecomunicaciones el 18 de Febrero de 2015.
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El ARCOTEL debe velar por el cumplimiento de lo dispuesto en la ley y para
dicho efecto la normativa antes mencionada estipula sanciones en caso de detectar
irregularidades o incumplimientos que pudieran afectar los derechos de los
usuarios o del estado ecuatoriano. Por lo tanto se establecen sanciones para
personas naturales y juridicas que cuenten o no con titulo habilitante para prestar
servicios de telecomunicaciones. (Arcotel, 2015)

El regulador cuenta con canales de atencion al usuario para que presente sus
reclamos o0 quejas, mismas que son evaluadas y en caso de comprobarse

incumplimiento de la normativa son motivo de sanciones a los prestadores.

A esto se le debe agregar los controles de calidad de servicio y cumplimiento
de normas técnicas y de oferta comercial que ejecuta el ARCOTEL que también

son sujetas de sancion.

En el caso de los prestadores existen 4 niveles de sancidn, estos, como se puede
apreciar en la Figura 69, se aplican sobre el monto de referencia (MR), que se
obtiene con base en los ingresos totales del infractor correspondientes a su Ultima
declaracion de impuesto a la Renta con relacion al servicio o titulo habilitante del

que se trate.
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Clase: Infraccion Multa

No informar: modificaciones tarifarias

No notificacion interrupcion total o parcial
Comercializacién equipos no homologados
Informacién inexacta/incompleta

Cualquier otro incumplimiento previsto en Ley

[ 0.001% y 0.03% MR ]

-

* Interrupcidn total o parcial servicio
Obstaculizar el control, auditoria y vigilancia [ 0.031% vy 0.07% J
M

Cobrar tarifas superiores y por servicios no contratados onto de Referencia
No disponer servicios de informacidn y atencién de reclamos
Reincidencia (6 meses)

o o o

*  Explotacién o uso de frecuencias, sin obtencién TH

Incumplimiento de disposiciones de la Agencia - Cese
0.071%y 0.1% MR

de interferencias perjudiciales

*  Causar interrupciones a otro prestador de manera

deliberada

¢ Ceder, enajenar, gravar o transferir cualquier forma el TH.

* No implementar recomendaciones expresas dispuestas Revocatoria TH/
por la Agencia para prevenir el cometimiento de delitos Multa 1% MR

* La mora en el pago de mas de 3 meses consecutivos

Figura 69. Régimen Sancionatorio

Fuente: (Ley Organica de Telecomunicaciones, 2015)

4.3. Andlisis del Macroambiente
En el contexto del andlisis de la industria, David (Conceptos de Administracion
Estratégica, 1997, pag. 114) indica que existen 5 fuerzas externas clave para elaborar

una auditoria externa, las que son listadas a continuacion:

a) Fuerzas economicas

b) Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales
c) Fuerzas politicas, legales y gubernamentales

d) Fuerzas tecnoldgicas

e) Fuerzas competitivas

Los factores importantes que se pueden sefialar que de una u otra forma influyen

en el andlisis del servicio de llamadas internacionales son:
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a) Factores Econ6micos:

El acceso a la comunicacién y la tecnologia se considera actualmente como un
componente basico del diario vivir a nivel mundial. EI Ecuador no es una
excepcion, segun el INEC (2011), en los resultados publicados en la Encuesta
Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales realizada entre
abril 2011 a marzo 2012, se muestra que los hogares destinan un promedio
mensual de $37 ddlares a comunicaciones, en el area urbana este promedio sube a
$ 42 dolares. (INEC, 2015)

Adicionalmente, el INEC (2013) en el sondeo realizado sobre Tecnologias de
la Informacion y Comunicaciones (TIC'S) 2013, cuyo objetivo es generar
estadisticas sobre equipamiento, acceso y uso del computador, internet y celular,
en los hogares ecuatorianos que permitan formular politicas pablicas, muestra que
a nivel nacional en el 2012, los hogares destinan mensualmente en promedio
$74,10 dolares en telefonia celular y $44,26 ddlares en internet. (INEC, 2015)

Respecto al entorno macro econdémico del Ecuador para el afio 2015, a
continuacion se presenta un analisis de los factores que afectan al mercado de

llamadas internacionales:

Economia ecuatoriana: existe un menor nivel de dinamismo en la actividad
econdmica; las proyecciones del PIB del afio 2015 estan alrededor del 3,8% y 4%,
debido a los inconvenientes para cubrir el financiamiento publico, la falta de
inversion privada y los bajos precios del petrdleo; esto ha ocasionado que no se
puedan mantener los niveles de crecimiento de afios anteriores.

Inflacion: Se proyecta una tasa de inflacion mayor a la del 2014 con 3,9%, por
lo que el poder de compra va a decrecer en el afio 2015, a continuacion en la

Figura 70 se observa el comportamiento de este indicador desde el afio 2005.
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Figura 70. Evolucion inflacion
Fuente: (EKOS, 2015)

La prevision de este aumento se corrobora con los datos presentados por el
Banco Central del Ecuador de enero a marzo del afio 2015, tal como se aprecia en
la Tabla 56:

Tabla 56

Evolucién de la tasa de inflacion 2015
FECHA VALOR
Marzo-31-2015 3.76 %
Febrero-28-2015 4.05 %
Enero-31-2015 3.53 %

Fuente: (Banco Central del Ecuador)

Precio del petroleo: Desde el afio 2014 se ha dado una disminucion
considerable del precio del petréleo, esta baja es determinante para la situacién
econdémica del pais puesto que es el principal producto de exportacion y

representa el 30,7% en los ingresos del sector publico no financiero.
A continuacion se muestra un analisis del Diario el Universo sobre este tema:

El Gobierno ecuatoriano fijo en $ 79,7 el precio del barril en la proforma
presupuestaria 2015. Si cae por debajo de ese valor, coinciden los analistas,
Ecuador tendra un doble impacto: en el sector fiscal (ingresos del presupuesto)
y en el comercio exterior. (...) el Gobierno estima ingresos en el presupuesto de

$ 27.500 millones, $ 3.100 millones provenientes del petréleo. Sin embargo, si
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el WTI se ubica en $ 70 como estiman las consultoras internacionales, el crudo
local caeria a $ 60 por el castigo de casi $ 10 que tiene en el mercado, lo que
implicaria un impacto de $ 1.400 millones en los ingresos, sostiene Fausto
Ortiz, exministro de Finanzas de este Gobierno. (Diario El Universo, 2015)

Seguln datos del (Banco Central del Ecuador), tal como se resume en la Tabla

57, el precio del petroleo para los meses de marzo y abril de 2015 fue el siguiente:

Tabla 57

Evolucion precios del petréleo 2015

FECHA VALOR

Abril-29-2015 58.58 USD
Abril-15-2015 56.39 USD
Marzo-31-2015 47.60 USD

Fuente: Banco Central del Ecuador

Por lo tanto, se puede observar que el precio del petréleo es menor al cotizado
en 79,70, lo que determina que el Ecuador tenga serios problemas para financiar
su presupuesto del afio 2015, razon por la cual ha tomado medidas econdémicas

para el efecto, tales como la restriccion de importaciones de productos suntuarios.

Tasa de interés: Segun datos del Banco Central delo Ecuador, la tasa de
interés activa ha ido creciendo desde el afio pasado, tal como se muestra en la
Tabla 58, lo cual afecta a las compras a largo plazo, es decir, a los posibles planes

de financiamiento que tengan las empresas para que el usuario compre el servicio:
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Tabla 58

Evolucién tasas de interés

FECHA VALOR
Mayo-31-2015 8.45 %
Abril-30-2015 8.09 %
Marzo-31-2015 7.31 %
Febrero-28-2015 7.41 %
Enero-31-2015 7.84 %
Diciembre-31-2014 8.19 %
Noviembre-30-2014 8.13 %
Octubre-31-2014 8.34 %
Septiembre-30-2014 7.86 %
Agosto-31-2014 8.16 %
Julio-30-2014 8.21 %
Junio-30-2014 8.19 %
Mayo-31-2014 7.64 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Los factores antes analizados demuestran que existe una recesion en la
economia ecuatoriana, por lo que las empresas actuales y los nuevos
emprendimientos, deberan considerar esta informacion con el fin de delinear sus

estrategias de marketing.
b) Factores Politico Legales:

Las telecomunicaciones en el Ecuador esta regidos por la Ley Organica de
Telecomunicaciones, inscrita en el registro oficial el 18 de febrero de 2015. Esta

nueva normativa reemplazo a la ley vigente desde el afio 1992. (Arcotel, 2015)

La nueva ley garantiza los derechos de los usuarios, promueve servicios de
calidad, permite el acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion.
Busca impulsar el desarrollo social, econémico y productivo a través de la

evolucion de redes de alta velocidad en el Ecuador.

Adicionalmente, modificd la organizacion y estructura de la entidad rectora de
las Telecomunicaciones en el pais ordenando la fusion de la SUPERTEL,
SENATEL y CONATEL en la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones (ARCOTEL).
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El servicio de llamadas de larga distancia internacional, esta regulado luego de
la Ley Orgénica de Telecomunicaciones, por el Reglamento del Servicio
Telefonico de Larga Distancia Internacional. Mismo que lo define como un
servicio final de telecomunicaciones que brinda a los usuarios la posibilidad de
terminar en el extranjero sus llamadas telefonicas originadas en el Ecuador, a
través de un concesionario debidamente autorizado para ello, asi como permite la
terminacion en el territorio ecuatoriano de llamadas telefonicas originadas en el

exterior.

En lo que se refiere a la suscripcion de acuerdos, establece que los operadores
que brindan el servicio telefonico de larga distancia internacional en el Ecuador,
pueden suscribir libremente acuerdos comerciales entre si 0 con otros operadores

extranjeros para la prestacion de este servicio.

En relacion al establecimiento de tarifas al usuario final, otorga libertad para
establecer o modificar las precios que van a ser cobrados a sus usuarios por este
servicio. (Conatel, 2007)

Factores Demograficos

El censo poblacional del afio 2010 elaborado por el INEC, estimo la poblacion
del distrito metropolitano de Quito en 2,239,191 (INEC, 2015) habitantes, total

compuesto demograficamente como se aprecia en la Figura 70:
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Figura 70. Poblacion por sexo
Fuente: (INEC, 2015)

El mismo censo poblacional, identifico que en la provincia de Pichincha la
poblacion se encuentra distribuida principalmente en edades jovenes hasta los 29
afios. La Poblacién econdmicamente activa, tal como se detalla en la Figura 71,

asciende entre hombres y mujeres a 1,249,000 habitantes.

;CUALES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

1M Poblacion Total (PT)
M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
. . M Poblacién Econémicamente Inactiva (PEI)

1.320.576 1.255.711 306.217

1.083.303 || 538.383 1.011.247

* La Poblacién en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 ahos de edad y maés.

Figura 71. Estructura PEA
Fuente: (INEC, 2015)

La fuerte tendencia migratoria que vivié el Ecuador a partir del afio 1999 de la
crisis econdmica ocasion6 que al afio 2010 la cantidad de ecuatorianos residentes
en el exterior se estime en una cifra de 2.5 millones de personas. Los principales

paises donde se encuentran distribuidos son Estados Unidos, Espafia e Italia.
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No se puede dejar de mencionar el importante aporte econémico que
representan las remesas de los migrantes para el pais, que segun datos del Banco
Central, en el segundo trimestre del 2014 fueron de $615.8 millones de dolares,
convirtiéndose en una de las principales fuentes de ingresos del Ecuador.

La alta tasa de migracion que aun registra el pais a pesar de los esfuerzos
realizados por el gobierno actual a través del “Plan Retorno”, ha generado la
necesidad de mantener la comunicacion a través de distintos medios, entre los que
se pueden mencionar: correos electrénicos, llamadas telefonicas, video Ilamadas y

mensajeria instantanea.

También se debe afadir el fendmeno inverso que se ha observado en el
Ecuador que es hogar de extranjeros provenientes de paises latinoamericanos
como Peru, Colombia y Cuba, que han decidido establecerse en el pais debido a

los mejores condiciones de vida y salarios.

Se puede concluir que existen oportunidades para desarrollar el mercado de
Ilamadas internacionales considerando los factores demograficos identificados
como la edad de la poblacion, y el efecto que ha tenido la migracion de

ecuatorianos al exterior.
d) Factores Tecnoldgicos

En lo que ha factores tecnoldgicos se refiere, el servicio de llamadas de larga
distancia internacional se ha visto particularmente afectado por los cambios y
aparicion de nuevas tecnologias, a tal punto que amenaza con desplazar a la
telefonia tradicional completamente.

En los ultimos afios, se ha observado una imparable migracion de trafico desde
las redes tradicionales de voz hacia tecnologias o plataformas sobre internet como

Skype, Viber, Tango, Facebook, Google VVoice y muchas otras.

Segin lo refleja la publicacion “Informe Skype y Whatsapp en imparable
crecimiento” solamente Skype ha tenido un crecimiento en su negocio de trafico
internacional del 36% durante el 2013. Por lo tanto, como se visualiza en la Figura
72, se estima que el volumen de minutos que maneja es de 214.000 millones
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anuales, esto representa un 50% mas que la suma del volumen total de minutos

gestionados por los operadores tradicionales en el mundo.

Increase in International Phone and Skype Traffic
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Figura 72. Evolucion Trafico LDI
Fuente: (Informe Skype Whatsapp en imparable crecimiento, 2014)

A esta tendencia de uso sobre redes IP debemos afadirle el crecimiento de
penetracion de terminales Smart o inteligentes que le permiten al usuario a través
de un solo dispositivo acceder a servicios de voz, SMS, navegacion a internet y
descargas de aplicaciones IP. La encuesta sobre Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciones (TIC'S) realizada en el 2013 por el INEC identificé que la
cantidad de personas en Ecuador que utiliza un Smartphone, tuvo un crecimiento
de 101% entre el afio 2011 y el afio 2013, alcanzando el 16.9% de la poblacion
que posee un celular.

Otros datos de referencia sobre los factores tecnoldgicos que cabe mencionar, y
que se deberian considerar para evaluar el servicio de llamadas internacionales
son los que se detallan en el informe “Ecuador cifras de internet 2014, mayor
crecimiento y acceso” elaborado por el Mintel el 16 de Mayo de 2014, senalan

(Canal Tecnolodgico Actualidad Digital, 2014) :

1) 66 de cada 100 personas usan internet
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2) Usuarios de internet de banda ancha alcanza los 4,859,996
3) Penetracion de telefonia mévil 111,20%

Complementando esta informacion el INEC en la encuesta de sobre
Tecnologias de informacion TIC's indica que en el area urbana el 47,6% de la
poblacion ha utilizado internet. La provincia con mayor acceso a internet en el afio
2013, es Pichincha con el 53,1%.

Factores Socioculturales

Para efectos de este estudio de evaluacion del mercado de Illamadas
internacionales es importante destacar la cultura ecuatoriana de gran apego a la

familia y la necesidad de mantener los lazos de amor y amistad.

Esta necesidad de estar siempre en contacto con nuestros seres queridos mas
aun si estan fuera del pais el cual es un factor importante que debe ser evaluado
como una oportunidad para el desarrollo y crecimiento del servicio de larga
distancia.

Se debe considerar también las tendencias de consumo que se dan por “moda”
que es un factor socio cultural muy arraigado en los ecuatorianos. Este factor se ha
observado por afios en el uso de vestuario, peinados, artefactos electrénicos que
incluyen los celulares y en la actualidad con la evolucién tecnoldgica los juegos

en linea, redes sociales y aplicaciones sobre internet.

4.4 Andlisis de los factores claves de éxito

En funcion de la investigacion realizada y de los resultados obtenidos en cuanto al

comportamiento de los clientes y de la competencia y de los lideres, se puede

concluir que los factores clave del éxito que son necesarios para que una empresa sea

lider y logre éxito en el mercado de llamadas internacionales son:

a)

Precio bajo: Del andlisis realizado se puede observar que el medio maés utilizado

para realizar llamadas al exterior es el de internet, y especificamente SKYPE, el
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cual ofrece el servicio de manera gratis, sin embargo el cliente al utilizar este
servicio estd usando la capacidad de datos que tiene contratado como servicio de
internet, por lo que un factor clave de éxito es el ofertar el servicio a un precio
bajo que pueda ser parecido al del consumo de internet.

b) Nitidez y calidad de llamadas: Para el usuario final del servicio de Ilamadas
internacionales la nitidez y calidad las llamadas es critica y determinante al
momento de escoger el proveedor del servicio. Por lo tanto, los prestadores de
telecomunicaciones que ofrecen el servicio deben asegurar que la calidad sea
Optima y que garantice la completitud, nitidez y fluidez de la conversacion.

c) Acceso al servicio desde cualquier lugar y dispositivo: Posibilidad de acceder al
servicio desde cualquier lugar del mundo y a través de cualquier dispositivo y de
esta forma mantenerse comunicado sin importar donde este. Para este efecto el
usuario necesita Unicamente mantener el terminal sea este un teléfono movil,
computador o tableta conectado a internet.

d) Economias de escala: Las empresas OTT que brindan productos sustitutos pueden
Ilegar a tener volimenes altos de ventas, puesto que cubren a muchas personas en
el mundo, razon por la cual alcanzan economias de escala que les permite
mantener un bajo o cero costo en su precio de venta y por ende su inversién y

costo fijo unitario es muy bajo.

4.4 Estudio de las Oportunidades y Amenazas

En esta seccion se analizaran las oportunidades y amenazas que se presentan tanto
en los actores del mercado, asi como en los factores microeconémicos Yy

macroeconomicos:
Oportunidades,
Clientes

1) Existe un nicho de mercado importante conformado por personas que realizan
Ilamadas internacionales parar comunicarse principalmente con sus familiares con

el fin de acortar distancias y lo han hecho por muchos afios.
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2) La mayoria de personas destinan parte de su presupuesto mensual al consumo de
Ilamadas internacionales por lo que es un mercado atractivo y rentable.

3) Una ventaja para los medios tradicionales es que todavia existe un alto porcentaje
de usuarios del servicio de llamadas internacionales que utiliza los medios

tradicionales de comunicacion como telefonia fija y movil.

Competencia

4) Las operadoras de medios tradicionales ofrecen una tarifa alta para el servicio de
Ilamadas internacionales.

5) Las empresas OTT brindan un servicio con baja calidad en sefial y conectividad.

6) Los operadores de medios tradicionales deben realizar grandes inversiones lo que

no les permite ofrecer precios bajos, siendo esto una oportunidad para una OTT.
Proveedores

7) Disponibilidad de proveedores nacionales y extranjeros sin ninguna restriccion.
8) Se cuenta con proveedores calificados que han pasado por un riguroso proceso de

autorizacion por parte del regulador.
Publicos

9) Los oOrganos de control no tienen potestad sobre OTT para regular su

funcionamiento.
Econdmicos

10) Los hogares destinan un valor mensual importante para la telefonia fija, telefonia
celular e internet.
11) Si bien es cierto la economia va a tener una desaceleracion en el afio 2015, el

gobierno esta tomando medidas para mejorar este panorama.

Politico Leqgales

12) La Ley Organica de Telecomunicaciones permite a los operadores que brindan el

servicio telefonico de larga distancia internacional en el Ecuador, que puedan
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suscribir libremente acuerdos comerciales entre si o con otros operadores
extranjeros.

13) Esta ley también permite el libre establecimiento de tarifas al usuario final para
el servicio de llamadas internacionales.

14) Dicha ley impulsa la masificacion dela conectividad y calidad de las
comunicaciones en el pais.

15) Ausencia de regulacion para OTT.

Factores demograficos

16) Debido a la migracion de ecuatorianos en el extranjero que ha producido
division familiar, existe un mercado potencial interesante en los familiares de los
migrantes que necesitan mantenerse comunicados con el exterior continuamente.

17) Fendbmeno migratorio inverso creciente ha creado una gran necesidad de
comunicacion hacia el Ecuador y el resto del mundo, lo que genera un
incremento en el trafico de llamadas internacionales.

18) El uso del servicio esta concentrado en edades de 22 a 45 afios, por lo que resulta
mas atractivo el uso del internet en aplicaciones de bajo costo, lo cual es una

oportunidad para las OTT.

Tecnoldgicos

19) Existe un crecimiento importante en la penetracion del internet en el pais.

20) El crecimiento de penetracion de terminales Smart o inteligentes que le permiten
al usuario a través de un solo dispositivo acceder a servicios de voz, SMS,
navegacion a internet y descargas de aplicaciones IP, permiten incrementar el

servicio de llamadas internacionales a través de productos sustitutos.

Socioculturales

21) El apego familiar de los ecuatorianos permite que se mantenga el nicho de
mercado de las personas que se comunican con sus familiares en el extranjero.
22) Desde el punto de vista de OTT es una oportunidad la moda actual de la

sociedad ecuatoriana en el uso de redes sociales, para la comunicacion con
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familiares y amigos, por lo que el uso de los medios tradicionales ha quedado

relegado.

Amenazas
Clientes

Existen personas que prefieren los medios de internet porque a su entender son
gratis, sin considerar que para utilizarlo deben consumir sus planes de datos.

La mayoria de las personas se encuentran satisfechas por el servicio que reciben,
razén por la cual existe una barrera de entrada muy fuerte por parte de nuevos

competidores.

Competencia

Los OTT que brindan el servicio de llamadas internacionales a través de
aplicaciones via internet, tienen costos bajos e inversion minima que les permite
masificar el servicio con gran facilidad y por ende ofrecer precios bajos o cero.
Los prestadores tradicionales (telefonia fija y movil) del servicio de llamadas
internacionales, cuentan con una cadena de intermediarios que cubren el
mercado de manera amplia, a través de centros de atencion al cliente y
mayoristas.

Las empresas que ofrecen los productos sustitutos no necesitan contratar
formalmente con un intermediario para prestar su servicio, puesto que lo hacen a
través de internet, por lo que Unicamente necesitan que su cliente tenga el
servicio de internet.

Los productos sustitutos se pueden usar desde cualquier dispositivo y lugar del
mundo, lo Unico que se necesita es conexidn a internet

Los precios de las llamadas internacionales a través de medios tradicionales son
mas altos que los de los productos sustitutos.

El mercado de servicio de llamadas internacionales cuenta con grandes empresas

proveedoras del servicio, tanto tradicionales como de productos sustitutos.
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9) Los medios tradicionales necesitan realizar una serie de acuerdos con
intermediarios para que su producto pueda llegar al consumidor final de manera
mas amplia.

10) Los medios tradicionales deben armar paquetes de servicio muy complejos para
ser vendidos por sus centros de atencidn, para incrementar el uso del servicio de

Ilamadas internacionales, debido a su alto costo al ser utilizado sin un plan.
Proveedores

11) El poder de negociacion de los proveedores es alto, puesto que pertenecen a

grandes empresas multinacionales.
Intermediarios

12) Los intermediarios que se encuentran establecidos, tienen contratos de
exclusividad con la marca, por lo que es necesario armar una nueva red de

distribucion para entrar en el mercado.
Publicos

13) Los organismos de control ecuatorianos realizan una supervision exhaustiva a
los medios tradicionales, llegando a tener sanciones importantes por el no
cumplimiento de las normas establecidas.

14) Ciertos medios de comunicacion generan opinion sin contrastar las noticias.

15) Los clientes tienen la oportunidad de quejarse ante el organismo de control por
algun servicio insatisfecho, lo que podria ocasionar que los medios tradicionales

tengan sanciones.
Econdmicos

16) La economia muestra un menor nivel de dinamismo en el afio 2015, debido a a
los inconvenientes para cubrir el financiamiento publico, la falta de inversion
privada y los bajos precios del petréleo.

17) La tasa de inflacion en el afio 2015 va a ser mas alta que en el afio 2014, por lo

que va a existir un menor poder adquisitivo por parte de los clientes.



158

18) La tasa de interés activa ha tenido un comportamiento a la alza, lo cual afecta a
las compras a largo plazo.

Politico Leqgales

19) La regulacion ecuatoriana de telecomunicaciones prohibe a los operadores el
bloqgueo a llamadas a través de OTT’s por lo tanto existirA una mayor
canibalizacion de los servicios tradicionales de voz y mensajeria.

20) Existe un fuerte régimen sancionatorio en el caso de incumplimiento de la

norma.

Demogréficas

21) El uso del servicio esta concentrado en edades de 22 a 45 afios, por lo que resulta
mas atractivo el uso del internet en aplicaciones de bajo costo, es una amenaza

para las operadoras de medios tradicionales.

Tecnoldgicas

22) La aparicion de nueva tecnologias amenazan con eliminar completamente el uso
del teléfono tradicional.

23) Tendencia creciente de migracion de trafico desde las redes tradicionales de voz
hacia tecnologias o plataformas sobre internet como Skype, Viber, Tango,
Facebook, Google Voice y muchas otras.

24) Para iniciar en el mercado como un operador tradicional se necesita una alta

inversion en tecnologia.

Socioculturales

25) La moda actual de la sociedad ecuatoriana es el uso de redes sociales, para la
comunicacion con familiares y amigos, por lo que el uso de los medios

tradicionales ha quedado relegado.
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4.5 Andlisis de las matrices de sintesis

Con el fin de realizar una sintesis del analisis situacional que se esté elaborando se

han desarrollado las siguientes matrices:
4.5.1 Matriz de Factores claves del éxito FCE

Luego de realizar la evaluacion de oportunidades y amenazas del servicio de
llamadas internacionales se determinan los factores claves del éxito de la industria,

mismos que se detallan en la Tabla 59.

Tabla 59
Matriz FCE
. MATRIZFCE |
Importan

FCE en el servicio de llamadas internacionales cia
Precios bajos 10
Nitidez y calidad de llamadas 9
Acceso al servicio desde cualquier lugar y dispositivo 10
Economias de escala 10

4.5.2 Matriz de Priorizacion de oportunidades amenazas PAE

Se realiza la matriz de oportunidades y amenazas para poder priorizar las
oportunidades y amenazas, los resultados se han incluido en las Tablas 60 y 61



Tabla 60
Matriz PAE (Oportunidades)
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Factores Claves de Exito en la

industria &
3 a4 | £
sl2gl8.2> |8 | 2|8
8 Sg EE TR o | G
8|38 2e33 (88| " |z
5 g = § S 8= (28 o
2 |Te2| 8°8 8
T |2 ©|l g © i
Oportunidades 10 9 10 10
Nicho de mercado importante de personas que
1 inecesitan comunicarse con familiares con el fin de; 10 10 10 10 390 1
acortar distancias y lo han hecho por muchos afios.
’ Destino d_e presupuesto mensual al consumo de 10 5 5 5 215 | 14
llamadas internacionales.
3 Alto porf:entaje de USL.JE.iI’IOS del SE!‘VICIO dfa .Ilamadas 10 10 0 0 190 18
internacionales que utiliza los medios tradicionales.
Las operadoras de medios tradicionales ofrecen una
4 itarifa alta para el servicio de llamadas 10 0 10 10 300 9
internacionales.
Las empresas OTT brindan un servicio con baja
I o ) 0| 10 10 5 240 | 16
calidad en sefial y conectividad.
Los operadores de medios tradicionales deben
6 realizar granFies |nyer3|9nes lo que no les pern'ute 10 0 10 10 300 | 10
ofrecer precios bajos, siendo esto una oportunidad
para una OTT.
7 DISpOf:IIbIhda(.j dg proveedorgs r?zj\monales y 10 8 0 0 172 | 20
extranjeros sin ninguna restriccion
8 Proveedores debidamente autorizados por parte del 5 0 0 0 50 2
regulador
9 Los dérganos de control no.tlenen potestad sobre OTT 10 4 10 0 236 | 17
para regular su funcionamiento
10 Los hogares d(’EStITan un val?r mensual !mportante 10 5 5 5 205 | 15
para la telefonia fija, telefonia celular e internet.
Si bien es cierto la economia va a tener una
11 idesaceleracion en el afio 2015, el gobierno esta 10 0 0 8 180 19
tomando medidas para mejorar este panorama.
La Ley permite a los operadores suscribir libremente
12 iacuerdos comerciales entre si o con otros operadores; 10 8 0 0 172 ¢ 21
extranjeros.
La ley permite el libre establecimiento de tarifas al
13 jusuario final para el servicio de llamadas 10 7 0 10 263 | 12
internacionales.
14 La_ley impulsa la ma§|f|cr?10|on de la copectlwdad y 10 10 10 8 370 4
calidad de las comunicaciones en el pais.
15 i Ausencia de regulacion para OTT. 10 0 8 8 260 | 13
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Factores Claves de Exito en la

industria
E 2
gl8g|lg.> |8 | 2|8
|88 822 |8s| 5 | §
=} < 2 =382 |59 o
= N —= n © O =2 e $ o
8 |83| 8287 |35
T |E°| < B O
Oportunidades 10 9 10 10
Existe un mercado potencial en los familiares de los
16 imigrantes que necesitan mantenerse comunicados 10 10 10 10 390 2
con el exterior continuamente.
Fendmeno migratorio inverso creciente ha creado
17 una gran necesidad de comunicacion hacia el 7 10 10 10 360 5
Ecuador y el resto del mundo, lo que genera un
incremento en el trafico de llamadas internacionales.
El uso del servicio esta concentrado en edades de 22
a 45 afios, por lo que resulta mas atractivo el uso del
18 por o g _ 0 0 10 7 20 11
internet en aplicaciones de bajo costo, es una
oportunidad para las OTT.
Existe un crecimiento importante en la penetracion
19 ® "0 1mp P 10| 4 10 10 3% | 6
del internet en el pais.
Crecimiento de penetracion de terminales Smart o
inteligen rmite el incremen | servici
20 telige tgs, pe _tee cre e’to del servicio de 10 4 9 10 396 8
llamadas internacionales a través de productos
sustitutos.
El apego familiar de los ecuatorianos permite que se
21 imantenga el nicho de mercado de las personas que 10 10 10 10 390 3
se comunican con sus familiares en el extranjero.
La moda actual de la sociedad ecuatoriana es el uso
r ial ra la comunicacion con
29 de gFles socags, para la comunicacion col . 10 6 9 9 33 7
familiares y amigos, por lo que el uso de los medios
tradicionales ha quedado relegado.




Tabla 61
Matriz PAE (Amenazas)

Amenazas
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Factores Claves de Exito en

la industria

Precios bajos

Nitidez y calidad
de llamadas

Acceso desde
cualquier
dispositivo y

lugar

Economias de
escala

TOTAL

PRIORIDAD

[any
o

©

[EEN
o

[any
o

Existen personas que prefieren los medios de internet
porque a su entender son gratis.

=
o

~

260

12

La mayoria de las personas se encuentran
satisfechas por el servicio que reciben.

10

10

10

290

Servicios de OTT tienen costos bajos e inversion
minima.

10

10

10

290

Los prestadores tradicionales cuentan con una
cadena de intermediarios que cubren el mercado de
manera amplia, a través de centros de atencion al
cliente y mayoristas.

10

100

22

Las empresas que ofrecen productos sustitutos
Unicamente necesitan que su cliente tenga el servicio
de internet.

10

10

10

340

Los productos sustitutos se pueden usar desde
cualquier dispositivo y lugar del mundo, lo Gnico que
se necesita es conexion a internet.

10

10

10

360

Los precios de las llamadas internacionales a través
de medios tradicionales son mas altos que los de los
productos sustitutos.

10

10

314

El mercado de servicio de llamadas internacionales
cuenta con grandes empresas proveedoras del
servicio, tanto tradicionales como de productos
sustitutos

10

10

10

10

390

Los medios tradicionales necesitan realizar una serie
de acuerdos con intermediarios para que su producto
pueda llegar al consumidor final de manera mas
amplia.

10

230

13

10

Los medios tradicionales deben armar paquetes de
servicio muy complejos para ser vendidos por sus
centros de atencion, para poder incrementar el uso
del servicio de llamadas internacionales, debido a su
alto costo al ser utilizado sin un plan.

10

10

200

14

11

El poder de negociacion de los proveedores es alto,
puesto que pertenecen a grandes empresas
multinacionales.

24

12

Los intermediarios que se encuentran establecidos
tienen contratos de exclusividad con la marca

10

170

21

13

Los organismos de control ecuatorianos realizan una
supervision exhaustiva a los medios tradicionales

10

10

190

18
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Factores Claves de Exito en
la industria

Precios bajos

Nitidez y calidad
de llamadas

Acceso desde

cualquier
dispositivo y
lugar
Economias de
escala

TOTAL

PRIORIDAD

[y
o

=
o
=
o

14

Ciertos medios de comunicacion generan opinion sin
contrastar las noticias.

o

o
o

25

15

Los clientes tienen la oportunidad de quejarse ante el
organismo de control por algun servicio insatisfecho,
lo que podria ocasionar que los medios tradicionales
tengan sanciones.

10

10

190

19

16

La economia muestra un menor nivel de dinamismo
en el afio 2015, debido a a los inconvenientes para
cubrir el financiamiento pdblico, la falta de inversion
privada y los bajos precios del petrdleo.

10

200

15

17

La tasa de inflacion en el afio 2015 va a ser més alta
que en el afio 2014, por lo que va a existir un menor
poder adquisitivo por parte de los clientes

10

200

16

18

La tasa de interés activa ha tenido un
comportamiento a la alza, lo cual afecta a las
compras a largo plazo.

10

200

17

19

La regulacién ecuatoriana de telecomunicaciones
prohibe a los operadores el bloqueo a llamadas a
través de OTT’s por lo tanto existird una mayor
canibalizacion de los servicios tradicionales de voz y
mensajeria.

10

10

290

20

Existe un fuerte régimen sancionatorio en el caso de
incumplimiento de la norma.

10

10

190

20

21

El uso del servicio esta concentrado en edades de 22
a 45 afios, por lo que resulta mas atractivo el uso del
internet en aplicaciones de bajo costo.

10

10

370

22

La aparicion de nueva tecnologias amenazan con
eliminar completamente el uso del teléfono
tradicional.

10

10

290

23

Tendencia creciente de migracién de trafico desde
las redes tradicionales de voz hacia tecnologias o
plataformas sobre internet como Skype, Viber,
Tango, Facebook, Google Voice y muchas otras.

10

10

290

10

24

Para iniciar en el mercado como un operador
tradicional se necesita una alta inversion en
tecnologia.

100

23

25

La moda actual de la sociedad ecuatoriana es el uso
de redes sociales, para la comunicacion con
familiares y amigos, por lo que el uso de los medios
tradicionales ha quedado relegado.

10

10

290

11
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Anélisis: Se determina que la oportunidad mas grande es el nicho de mercado de
personas que necesitan comunicarse con familiares con el fin de acortar distancias y o han
hecho por muchos afios; mientras que la mas importante amenaza es que el mercado de
servicio de Ilamadas internacionales cuenta con grandes empresas proveedoras del servicio,

tanto tradicionales como de productos sustitutos.

4.5.3 Matriz de Evaluacion de Analisis Externo PC

En la Tabla 62 realizamos la calificacion de los factores claves de éxito en

relacién a los competidores.

Tabla 62
Matriz PC
MATRIZ PC e
s ©
E| =8 S S 5 5 5
S S B BEEEE-REE 5 s| 5| S| 5| S| 3
Factores claves 5 =8 S| S s o s S| B S| 5| S
deléxitodela ISRl & | S| & | S | & TS| &| T | & T
industria = L= S - £ . £ . £ . g
Precios bajos 10| 026| 11026 2| os1| 3| 077| 4|103] 4[103

Nitidez y calidad 9 0,23 3] 077 3| 077 3| 0,77 2| 0,51 1(0,26
de llamadas

Acceso desde
cualquier

: . 10 0,26 1| 0,26 1| 0,26 1| 0,26 41 1,03 411,03
dispositivo y
lugar
Economias  de| 5| 6| 3| 077 2| os1| 2| o51| 4| 103| 4|103
escala

TOTAL 39 1 8| 2,05 8 2,05 9| 231 14| 3,59 13[3,33

Los resultados de la ponderacion realizada se observan en la Tabla 63.

Tabla 63

Resultados
Skype 3,59
OTT's 3,33
CNT 2,31
Claro 2,05
Movistar 2,05
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Skype muestra la mayor competitividad en el mercado de Illamadas

internacionales.

4.5.4 Matriz de Evaluacion del grado de atractividad del ambiente externo

Para elaborar esta matriz se han considerado las 10 oportunidades y amenazas méas
importantes, definidas en la matriz PAE, para luego calificarlos por su importancia

de la siguiente manera:

1 = amenaza muy importante
2 = amenaza poco importante
3 = Oportunidad poco importante

4 = Oportunidad muy importante

Los resultados se detallan la Tabla 64.



Tabla 64
Matriz EAE
c c g .3
T o ho]
'S S 3 c £ s o
o — o © o 8 T ©
c © C = — S
o8 |ee S o 2 9
ERE |ET 52 |B8
T < gl ®E & g
o |© TR
Oportunidades
Nicho de mercado importante de personas que
necesitan comunicarse con familiares con el fin de
1 . . 390 0,06 4 0,23
acortar distancias y lo han hecho por muchos
afios.
Las operadoras de medios tradicionales ofrecen
2 |unatarifa alta para el servicio de llamadas 300 0,04 4 0,18
internacionales.
Los operadores de medios tradicionales deben
realizar grandes inversiones lo que no les permite
3 grandes Inversiones fo g perm 300 | 004 4 0,18
ofrecer precios bajos, siendo esto una oportunidad
parauna OTT.
La ley impulsa la masificacién de la conectividad
g4 |2y ImP rieac 3 370 | 006 4 0,22
y calidad de las comunicaciones en el pais.
Existe un mercado potencial en los familiares de
5 |los migrantes que necesitan mantenerse 390 0,06 4 0,23
comunicados con el exterior continuamente.
Fendmeno migratorio inverso creciente ha creado
una gran necesidad de comunicacion hacia el
6 |Ecuadory el resto del mundo, lo que genera un 360 0,05 4 0,21
incremento en el tréfico de llamadas
internacionales.
Existe un crecimiento importante en la
7 | crecim! poriante 33 | 005 4 0,20
penetracion del internet en el pais.
Crecimiento de penetracion de terminales Smart o
inteligentes, permite el incremento del servicio de
g [IMiegentes, perm ! 326 | 005 4 0,19
llamadas internacionales a través de productos
sustitutos.
El apego familiar de los ecuatorianos permite que
se mantenga el nicho de mercado de las personas
9 %€ oc P 30 | 006 3 0,17
gue se comunican con sus familiares en el
extranjero.
La moda actual de la sociedad ecuatoriana es el
uso de redes sociales, para la comunicacion con
100 ¢ clales, p 334 | 005 3 0,15
familiares y amigos, por lo que el uso de los
medios tradicionales ha quedado relegado.
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o O
S sgl T g |88
§s |8l 2¢ |2E
2o 28] 238 |38
=F |= ¢ =) 5 =
§ (58| £ [E8
o =
Amenazas
11 La mayona de las pers_or]as se enc_uentran 290 0,04 ) 0,00
satisfechas por el servicio que reciben.
12 Se,r\{icios de OTT tienen costos bajos e inversion 290 0,04 1 0,04
minima.
Las empresas que ofrecen productos sustitutos
13 ]unicamente necesitan que su cliente tenga el 340 0,05 1 0,05
servicio de internet.
Los productos sustitutos se pueden usar desde
14 |cualquier dispositivo y lugar del mundo, lo Gnico 360 0,05 1 0,05
que se necesita es conexion a internet.
Los precios de las llamadas internacionales a
15 |través de medios tradicionales son mas altos que 314 0,05 1 0,05
los de los productos sustitutos.
El mercado de servicio de llamadas internacionales
16 cuen.ta.l con grandes.ernpresas proveedoras del 390 0.06 ’ 0.12
servicio, tanto tradicionales como de productos
sustitutos
La regulacion ecuatoriana de telecomunicaciones
prohibe a los operadores el bloqueo a llamadas a
17 |través de OTT’s por lo tanto existira una may or 290 0,04 2 0,09
canibalizacion de los servicios tradicionales de voz
y mensajeria.
El uso del servicio esta concentrado en edades de
18122 a 45 afios, por lo que resulta méas atractivo el 370 0,06 1 0,06
uso del internet en aplicaciones de bajo costo.
La aparicion de nueva tecnologias amenazan con
19]eliminar completamente el uso del teléfono 290 0,04 1 0,04
tradicional.
Tendencia creciente de migracion de trafico desde
20 las redes tradiciona_les de voz hacia tecnologias 0 290 0,04 1 0,04
plataformas sobre internet como Skype, Viber,
Tango, Facebook, Google Voice y muchas otras.
TOTAL 6720 1 2,60
Interpretacion resultado 2,60: El mercado de servicio de llamadas internacionales presenta un
ambiente externo medio, en el que existen tanto oportunidades y amenazas que estan balanceadas.
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4.6. Evaluacion de hipétesis

Una vez realizado el estudio y considerando las hipétesis planteadas, se puede

concluir que:

e) Las operadoras tradicionales han visto disminuido el uso de su servicio de
Ilamadas internacionales, por la disponibilidad en el mercado de nuevos
software y aplicaciones que ofrecen el servicio a menor costo, a través de
internet.

f) Si existen oportunidades de generar ingresos en la prestacion del servicio de
Ilamadas internaciones, a través del servicio via internet y asegurando la
calidad de las llamadas.

g) Si se pudieron identificar los factores y fuerzas del mercado.

h) Mediante la encuesta se confirmé que el principal medio alternativo que

utilizan los usuarios para realizar llamadas internacionales es SKYPE.

Por lo tanto, una vez realizado el estudio se puede concluir que si existe potencial
de negocio en el mercado del servicio de llamadas internacionales en el Distrito

Metropolitano de Quito, a través de la oferta de nuevos servicios a través de internet.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

a) Los importantes cambios tecnoldgicos ocurridos en telecomunicaciones en los
ultimos afios ha generado que los usuarios prefieran el uso de plataformas sobre
internet para comunicarse.

b) Existe una estrecha relacion entre el tiempo de consumo del servicio y el
beneficio buscado al usar el servicio de llamadas internacionales, de igual manera
con el rango de inversién por mes que destinan las personas para llamadas
internacionales.

c) El estudio realizado identifico que en el Distrito Metropolitano de Quito la opcién
preferida por los usuarios para realizar llamadas internacionales es SKYPE debido
a su oferta de precios y la opcién gratuita que combina voz, video y calidad entre
mismos usuarios de la aplicacion.

d) El usuario final tiene una equivocada percepcion de que las llamadas y mensajes
que gestiona sobre OTT’s son gratuitos, sin considerar que dichos eventos restan
megabytes a su plan de datos contratado. Estos en comparacion a los servicios
tradicionales de voz y sms podrian ser mas baratos pero no son gratuitos.

e) Nuestro estudio determind que los ciudadanos del Distrito Metropolitano de Quito
conocen la oferta y utilizan el servicio de Ilamadas internacionales a través de los
siguientes proveedores: Skype, Movistar, Claro y CNT.

f) Los operadores tradicionales cuentan con una amplia y robusta cadena de
distribucion que les permite comercializar a nivel nacional tiempo aire (minutos y
saldo) para que los clientes los usen en llamadas de larga distancia.

g) El analisis de los factores del macro ambiente tecnologico y sociocultural
presentan un escenario favorable para el crecimiento del uso de comunicaciones a
través de aplicaciones OTT.

h) Los factores clave del éxito para una empresa que oferta el servicio de llamadas
internacionales son precios bajos, nitidez y calidad de la Ilamada, posibilidad de
acceder al servicio desde cualquier parte y dispositivo; y, economias de escala

siendo el més importante el precio.
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i) La concentracion de la poblacion de Pichincha en edades cercanas a los 29 afios,
sefiala una mercado objetivo claro para las empresas que prestan el servicio de
Ilamadas internacionales para la elaboracion de estrategias de mercado y oferta
comercial que impulse el consumo.

j) Se verifico que los ecuatorianos destinan parte de su presupuesto mensual al
consumo de servicios de telecomunicaciones, por lo que existe oportunidad para
los prestadores del servicio de llamadas internacionales de captar ingresos
adicionales mediante una oferta diferenciadora.

K) Nuestro analisis determin6 que la oportunidad mas importante para desarrollar el
negocio de llamadas internacionales es el nicho de mercado de personas que
necesitan comunicarse con el exterior

I) La amenaza méas importante para el servicio de llamadas internacionales es la

existencia de grandes empresas competidoras en el mercado.

5.2 Recomendaciones

a) Las empresas que participan en el mercado de llamadas internacionales deben
enfocar sus esfuerzos en desarrolla su servicio sobre internet.

b) La autoridad regulatoria de telecomunicaciones debe impulsar la emision de
reglamentos que regulen el funcionamiento y los servicios que ofrecen las OTT’s
en el pais.

c) Las empresas que brindan el servicio de llamadas de larga distancia deben buscar
soluciones tecnologicas que les permita facturar al cliente final las llamadas que
se realizan a través de las plataformas IP con el fin de precautelar sus ingresos por
este concepto.

d) Las empresas que brindan el servicio de llamadas de larga distancia deben
analizar si los ingresos que han perdido por la facturacion de llamadas y mensaje
por migracion a IP, se compensan con la facturacion adicional de tréfico de datos,
con el fin de determinar estrategias comerciales.

e) Las estrategias comerciales de las empresas deben considerar la estrecha relacion

que existe entre los clientes que han consumido el servicio de llamadas
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internacionales por meses o afos y el beneficio buscado, considerando que estos
clientes destinan un monto importante en el servicio.

f) Se recomienda considerar la importancia critica que tiene para un estudio de este
tipo la correcta realizacion de la investigacion de mercado. Los resultados de la
misma seran la base para las decisiones que se tome al respecto del tema
evaluado.

g) De igual forma se debe realizar una exhaustiva evaluacion de los competidores
desde todos sus angulos, historia, estrategias de marketing y posicionamiento en
el mercado. Su accionar y sus resultados sefialaran las oportunidades y amenazas
para un nuevo producto o servicio.

h) Finalmente, se deberd tomar muy en cuenta la parte legal y regulatoria que
enmarcan los servicios de telecomunicaciones en el pais, con el fin de acoger
nuevas normativas que afecten la prestacion del servicio de llamadas

internacionales y evitar sanciones.
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ANEXO |
MODELO DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Nombre:
Edad:
Estado
Civil:
1. ;Donde reside?
2. Cuénteme un poco de la estructura de su familia, ¢en donde vive?
3. ¢Que promedio de ingresos generan en su hogar?
a. Ingresos personales?
b. Ingresos de familiares que residen en su hogar?
4. ¢Tiene familiares en el extranjero?
5. ¢Realiza negocios con personas que residen en el extranjero?
6. ¢Tiene algun tipo de relacién que no sea familiar o de negocios con personas
que residen en el extranjero?
7. ¢A qué pais realiza las llamadas telefonicas?
8. ¢A quién realiza estas llamadas internacionales?
9. ¢(Cuales son las razones principales por las que realiza estas llamadas
internacionales?
10. Para realizar las llamadas internacionales: ¢qué busqueda realiza para
decidirse por qué medio prefiere hacerlo?
11. ;Qué medios usa para realizar estas llamadas internacionales?
12. ;Como es el proceso para realizar la Ilamada con este medio?
13. ¢ Cuanto dinero asigna de su presupuesto?




14.

15.

16.

17.

18.

19.
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a. Por llamada
b. Monto mensual aproximado

¢Por qué razones se decidio por este medio?
Describa las caracteristicas que considera son determinantes para su decision
a utilizar ese medio.
¢Cuales son los influenciadores que ha tenido para el consumo de éstos
medios?
¢ Qué tiempo tiene consumiendo este servicio de llamadas internacionales?:

a. En General

b. Especificamente con el medio que ocupa actualmente
¢Se siente conforme con el servicio que consume actualmente en llamadas
internacionales?
Describa el servicio ideal que deben tener los medios para realizar Ilamadas
internacionales, las que considere que son las ideales y determinantes para

usted.



