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Abstract

Durante catorce meses se llevé a cabo el presente trabajo de
investigacion con el objetivo de realizar un analisis del comportamiento de los
clientes de telefonia celular de la ciudad de Mar del Plata de CTI Mévil.

El objetivo general de dicho trabajo fue establecer cual o cuales fueron
los motivos que generaron el crecimiento de usuarios de telefonia celular que
se dio en los Ultimos aios.

La hipotesis del trabajo fue que dicho incremento se habria generado por
“una mejora en la economia doméstica y/o por el incremento en el poder
adquisitivo de la poblacién; por el ingreso al pals de la nueva tecnologla GSM
y/o por la formacién de un nuevo segmento de usuarios que hasta el momento
no utilizaban el servicio formado por niffos y adolescentes”.

Para realizar el trabajo de investigacién se utilizaron encuestas. Las
mismas fueron estructuradas conteniendo 13 preguntas abiertas y cerradas.

El universo de andlisis fueron los clientes masivos (personas de
existencia fisica sin CUIT) de telefonia celular de la ciudad de Mar del Plata
que utilizan el servicio a través de CTl M6vil. No pude ser determinado el
numero exacto que compone dicho universo por tratarse de informacién
confidencial que no fue proporcionada por la Empresa. Por este motivo,
tampoco se pudo obtener una muestra representativa.

Las encuestas se relevaron en fires establecimientos donde se
consideraba se podia obtener una muestra por segmento etario que permitiera
tomar conclusiones posteriores. Los lugares donde se realizaron las mismas
fueron:

» Centro de Atencion a Clientes de CTI Movil - San Luis 1771
¢ Instituto Jesas QObrero - Hernandarias 6767
¢ Universidad Nacional de Mar del Plata - Funes 3250

Ademas se buscé obtener informacién de factores que ayudaran a
cumplir con los objetivos del trabajo y verificar la hipétesis.

Finalmente, se procedié a realizar las conclusiones obtenidas a partir de
los resultados de las mismas y proponer recomendaciones que se consideraron
pueden ser utiles para quienes estén relacionados con la industria de las
telecomunicaciones.
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Tema

Comportamiento del Consumidor.

Fundamentaciéon

Adquinr informacién y conocimientos sobre las causas que llevan a las
personas a utilizar el servicio de telefonia celular, porqué eligen CTI Mévil para
que les brinde el mismo y conocer las causas que han generado el crecimiento
de usuarnios de telefonia celular que se ha dado en nuestro pais en los dltimos
anos.

Problema

Comportamiento del consumidor de telefonia celuiar de Ia ciudad de Mar
del Plata.

Objetivo General

Determinar cuales son los motivos y/o factores del crecimiento de
usuarios de telefonia celular, tomando como base los usuarios de la ciudad de
Mar del Plata de CTI Mébvil.

Obijetivos Especificos

1. Indagar las actitudes que asumen al adquinr el servicio.

2. Determinar cuanto tiempo hace que utilizan los servicios de esta compaiia.

3. Especificar cuales son las causas que impulsan al cliente a tomar la
decision de elegir una compafiia determinada.

4. Identificar el tipo de servicio que utilizan los clientes de CTI Mévil.

5. Determinar cual es el uso que le dan al servicio de telefonia celular.

6. Establecer cual es el grado de importancia que e dan al hecho que sea CTI
Moévil la empresa que les brinda el servicio.
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Hipotesis

A partir del ailo 2003 se produjo un crecimiento de usuarios de telefonia
celular en nuestro pais' que se habria generado por una mejora en la
economia domeéstica y/o por el incremento del poder adquisitivo de la
poblacion; por la incorporacién de la nueva tecnologia GSM y/o por la
formacion de un nuevo segmento de usuanos que hasta el momento no
utilizaban el servicio formado por adoilescentes y nifios.

Variables Hipétesis

[@Bvarabid1naepenciante W] IRV ariables Dapendiemtes il TridikKRd o

Mejora en la economia * Producto Bruto Interno: Ano 2003; 8,0%, Ano 2004: 9,0%, Ao

doméstica e incremento en el |2005: 9. 2%

poder adquisitivo de la * Desocupacion: Ao 2003 18,1%, Ao 2005 12, 2%
Crecimientc de usuarnios de poblacién (1) * Pobreza: Afc 2003 34 8%, Aho 2005: 28, 8%
telefonia celular incorporacion de nueval 2003

tecnologia GSM. - Diclembre de

Formacién  de  un nuevo

1o de rioes T A - Edades entre 10y 17 afios

por adolescentes y nifos,
{1} Fusrite INDEC
Estado de la Cuestion

Si se compara la evolucién que ha tenido la telefonia celular desde que
lleg6 al pais en el afio 1993 a la fecha, es posible afirmar que el mercado maévil
argentino ha crecido de una manera impresionante durante el 2004 y 2005:
mientras que a fines de 2003 Argentina tenia 7,8 millones de usuarios moviles,
dos afios después, al finalizar 2005 se habian conectado 14,3 millones de

nuevos usuanos para formar un total impensado de 22,1 miliones lo cual

! Infobae Profesional, en www.infobae.com El uso de la telefonia celular crecié caso 80% en 2004,
12/05/05
Infobae Profesional, en www.infobae com El envio de mensajes de texto por el movil crecio 830% en
Argentina, 15/05/05
Diario La Nacién, Cambia el modelo del negocio celular, Seccion Economia, 17/05/05, pag. 2
Diario el Clarin, El negocio celular, Seccidn Economia y Finanzas, 23/06/05, pag. 3
Consultora Prince & Cooke en www . princecooke.coin, Estudio de usuarios de telefonia celular en
Argentina, Agosto de 2005.
Diario La Nacion, Un celular es méas barato que un fijo, Seccion Economia, 12/08/05, pag. 4y 5
La Nacién On Line en www.lanagcion.com.ar, Los inconvenientes del crecimiento explosivo, 05/09/05
EducAr, en www.weblog.educ.ar, El fenémeno social de los mensajes de texto por celulares,
13/01/06.
Diario El Clarin, Mas del 80% de adolescentes vy jovenes usan mensajes de textos, Seccion Economia
y finanzas, 20/03/06, pag 4
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representa un crecimiento de algo mas del 180 por ciento en la base de
suscriptores?.

No solamente ha habido cambios en cuanto ai nimero de usuarios sino
también en cuanto a las tecnologias y a la reparticion del mercado por los
operadores: mientras que en Marzo de 2004, el 46% de los usuanos estaban
conectados a redes TOMA, el 33% a CDMA, El 18% a AMPS y tan solo un tres
por ciento a GSM, un afo después la situacion cambi6 drasticamente con 13%
de usuarios conectados a redes TDMA, 9% a CDMA, una cifra muy inferior al
1% a AMPS y 78% a GSM. Para poner estas cifras en perspectiva, podemos
decir que, en un solo afto, en nimero de usuarnios, la redes TODMA, COMA y
AMPS decrecieron y la red GSM obtuvo un crecimiento del 4496%>.

| a competencia del mercado movil argentino
fue acelerada por dos factores principales: el
ingreso de América Moévil al comprar el operador
CTl Mévil y migrar la red COMA a GSM, y la
adquisicion de BeliSouth (Movicom) por Telefénica,
fusionando Unifon y Movicom bajo el nuevo
nombre de marca Movistar, como resultado de la
compra de Telefénica Moviles de las propiedades
moviles de Bellsouth en Aménca Latina. Asi nos
encontramos, tomando como base el mes de
Marzo de 2006 con un mercado argentino donde
MoviStar tiene una participacion del 38%, CTI
Movil con un 34% y Personal con una participacién del 28%?°.

Argentina es el tercer mercado mévil mas grande de América Latina
después de Brasil y México con una penetracion telefénica de un 52% a fines
de 2005 (muy distante del 22% que tenia a fines de marzo de 2004), por
encima del promedio de 32% de América Latina®.

Teniendo en cuenta este contexto se desarrollara el marco tedrico del
trabajo y posteriormente una investigacion de mercado que intentara confirmar
o refutar la hip6tesis planteada.

? Fuente Comision Nacional de Comunicaciones, en www.cnc.pov.ar, Setiembre de 2003.
* Fuente Comisién Nacional de Comunicaciones, en www.cne.gov.ar, Mayo de 2006
* Fuente Consultora Latin Panel en www latinpanel com, Mayo de 2006
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Lugar y Tiempo

El estudio fue de tipo sincrdnico, es decir que el analisis se realizé en un
lugar y tiempo determinados. Con respecto al lugar, se efectué en la ciudad de
Mar del Plata, analizando especificamente los usuanos de CTl Moévil. Con

relacion al tiempo, el mismo se llevé a cabo entre los meses de septiembre y
octubre de 2006.

Tipo de Investigacion

Se realizd una investigacion de tipo exploratona a clientes de CTi Movil a
través de encuestas. Las mismas se efectuaron en la puerta del Centro de
Atencion a Clientes que posee la compaiiia en la calle San Luis 1771 de la
ciudad de Mar del Plata y en dos establecimientos educativos de nivel
Polimodal, EGB y universitario. Se consideré que la encuesta fue el método de
investigacién mas apropiado pues permitié obtener informacion primana actual,
concreta y especializada del tema.

A su vez, para poder interpretar algunos factores que no se pudieron
obtener por esa via, se realizaron entrevistas a expertos de la industria.

Diseilo de la Investigacion

El Universo de andlisis son los clientes masivos (personas de
existencia fisica sin CUIT) de telefonia celular de la ciudad de Mar del Plata
que operan a través de CTl Mévil. Debido a que el dato no fue brindado por la
empresa y no es de puablico conocimiento, no fue posible determinar el nimero
exacto de personas que componen el mismo.

Recursos disponibles y no disponibles pero necesarios

Para un profundo andlisis del caso, hubieran sido necesarios datos
intemos de CT1 Movil como los que se detallan a continuacion:

Clientes: Cantidad, segmentacion por tipo de plan, nivel socioeconémico.
Productos mas vendidos.

Estudios previos.

3 Fuente Consultora Latin Panel en www.latinparel.com, Mayo de 2006
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Debido a que los mismos no pudieron ser obtenidos, se trabajé con
estadisticas confiables de los organismos competentes (INDEC y Comision
Nacional de Comunicaciones®) y fuentes secundarias de consultoras dedicadas
a estudios de mercado’, como asi también de distintos medios informativos de
probada reputacion®.

Aclaraciones previas

Es importante definir el alcance que tienen ciertos términos que se
utilizaron a lo largo del trabajo dado que son de importancia para la compresion
del mismo:

<+ Con relacién a los usuarios de teleforiia celufar, los mismos corresponden al
conjunto de personas que viven exclusivamente en la ciudad de Mar del
Piata.

<+ Cuando se refiera a prestatarias o pfestadoras dei servicio de telefonia
celular, se esta haciendo mencién a las empresas que brindan el servicio
las cuales se detallan a continuacioén:
CTI Movil
Personal
Movistar

Bibliografia principal y secundaria

Se tomd como eje para el desarrollo del protocolo de investigacion el
libro “Comportamiento del Consumidor” de Ledn Schiffman y Leslie Kanuk.
Como bibligrafia secundaria, se utilizaron los libros “Direccién de Marketing”,
“Marketing” y "Fundamentos de Mercadotecnia” de Philip Kotlery “Golpes de
Oportunidad” de Tom Peters.

También se utilizaron articulos y notas periodisticas relacionados con el
tema, entre los que se destacan los siguientes:
e Psicologia del Consumo, Revista Gestion, Alonso, Viviana, Volumen 10,

Numero 1, Enero/Febrero de 2005, pag. 51 a 57.

¢ Terminales de Telefonia Movil Prepagos y Pospagos (Anexo 1)
7 Latin Panel — Prince & Cooke — Bloggers Report
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+* No es suficiente retenerlos, Revista Gestion, Coyles, Stephanie y Gokey,
Timothy, Volumen 9, Namero 4, Julio/Agosto de 2005, pag. 88 a 93.

e El cambio del los paradigmas de consumo, Revista Lideres del Tercer
Milenio, Serra, LLaura, Fascicuio 19, Mayo de 2005, pag. 13 a 16.

+ El fenomeno de la telefonia movil, Diario L.a Nacion, Seccion Economia,
17/05/05, pag. 7.

¢ Un celular es mas barato que un fijo, Diario La Nacién, Seccion Economia,
04/08/05, pag. 4 y 5.

e El uso de la telefonia celular crecio casi el 80%, Infobae, Seccién Marketing,
12/05/05, pag. 3.

« El auge de la Telefonia Celular, Revista Telecomunicaciones y Negocios,
Editorial Brainstorming, Setiembre de 2003, pag. 35y 36

Finaimente se recurrié a paginas web mediante las que se obtuvo
informacion para el desarrollo del tema. Entre las principales se encuentran las
siguientes:

www.clarin.com.ar; Dario E! Clann

www.larazon.com.ar: Diario La Razén

www.bloggers.com: Bloggers Report

www.cnc.gov.ar — Comisiéon Nacional de Comunicaciones

www.princecooke.com — Consultora Prince & Cooke

www.latinpanel.com - Consultora Latin Panel

www.infobae.com — Diario Infobae

* * & & &+ & o+ @

www.Sis.uia.mx — Revista Digital Idea

¥ Diario F1 Clarin — Diario La Nacién — Infobae — Telecomunicaciones y Negocios
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Introduccién

Las comunicaciones moviles han producido un profundo impacto en
nuestra vida diana. Desde su nacimiento y en menos de diez arios, la telefonia
celular atrajo alrededor de 100 millones de usuanos en todo el mundo. En la
actualidad, aunque se calcula que la base
mundial de clientes tendra un crecimiento
del 20% anual, las predicciones con
respecto a la evolucion de este mercado
han demostrado ser una "ciencia” inexacta
pues los numeros reales han superado

ampliamente una y otra vez cualquier
pronostico. Este desarrollo exponencial es
s6lo el comienzo de una revolucion en el campo de las telecomunicaciones®.

Un breve analisis de la histona es suficiente para advertir que el ntmo de
los progresos tecnoldgicos se ha incrementado. Las comunicaciones moviles
han alcanzado su éxito actual en quince afos y considerando la velocidad y
magnitud del cambio, pocos dudan que los proximos afios sean aun mas
vertiginosos'®.

LLa telefonia mévil en Argentina y el mundo

En los '80 se implementaron redes celulares analogicas en diferentes
paises de Norteamérica y Europa. Poco tiempo después estas redes llegaron al
limite de su capacidad en varias areas de servicio. La indusiria de las
telecomunicaciones se anticipé a dichas limitaciones a comienzos de los S0
con el lanzamiento de tecnologias digitales que permiten aumentar la
capacidad del sistema y mejorar la calidad del servicio prestado. Pocos afios
después se desarrolld un nuevo concepto: los PCS -Personal Communication
Services- 0 Servicios de Comunicaciones Personales, que operan en |a banda
de 1900 MHz y permiten brindar servicios de telecomunicaciones -voz, datos,
video- en cualquier momento, en cualquier lugar, usando una combinacion de
estandares, redes y productos.

s Arrauspe, Javier, “El auge de la Teleforua Celular”, en Telecomunicaciones y Negocios, Buenos Aires,
Tidilorial Brain Storming, 2005, pag. 35 y 36.
% 1bid

10
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En nuestro pais, Movicom, respaldada por sus accionistas Bell South y
Motorola Network Ventures, se convirtié en ia primera empresa que ofrecio el
servicio de telefonia celular en la Argentina cuando, hacia fines de 1989
comenzé a operar la primera red celular en Capital Federal, Gran Buenos Aires
y alrededores (La Plata, Campana, Lujan, etc.).

Tres arffos mas tarde, en marzo de 1993, Movistar, integrada por
Telecom Argentina y Telefénica de Argentina, construyé una red en la misma
area que Movicom y comenzé sus actividades comerciales con el nombre de
Miniphone.

En el afto 1993 el gobierno nacional llamé a licitaciéon internacional para
la provision del servicio en el resto del pais. A los efectos de esa licitacion se
dividié a la Argentina en tres areas geograficas de operacion: el Area |, que
corresponde al Norte, el Area |l, que corresponde al AMBA (Area Mﬂltipie
Buenos Aires) y el Area lll, que corresponde al Sur. En el siguiente esquema se
puede observar como quedaron definidas las areas originalmente, situaciéon
que se mantiene en la actualidad:

11
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CTl gand la licitacion para operar en todo el territorio nacional a
excepcion del AMBA. El consorcio ganador, por requerimiento del pliego,
conformé dos sociedades "CTl Norte Companiia de Teléfonos del Interior S.A.“
y "CTl Compaiiia de Teléfonos del Interior S.A.". Ambas sociedades, que
funcionan bajo la denominacion comercial "CT! Moévil", inauguraron su red en
mayo de 1994.

Dos afios después, en marzo de 1996, Telefonica Comunicaciones
Personales (TCP), de Telefénica de Argentina, comenzo a prestar el servicio en
el Area Sur del pais con el nombre de Unifén, y en mayo del mismo afio,
Compailia de Comunicaciones Personales del Intenor (CCPI) una subsidiana
de Telecom Argentina, hizo lo propio en el Area Norte, bajo el nombre de
Tetecom Personal.

En ese mismo mes CTI, gané una licencia para brindar servicios en el
AMBA de igual modo que la UTE Unifén-Personal.

Desde octubre del ‘99, y a partir del decreto 264/98 de la Secretaria de
Comunicaciones que estableci6 que las empresas de telefonia fija no pueden
tener negocios en coman, Unifon del Grupo Telefénica y Telecom Personal de
Telecom se hicieron cargo de la continuidad del servicio del 50% de los clientes
de Miniphone respectivamente, disolviendo de esta manera a esta Compadia y
la UTE que habian conformado inicialmente.

En el afio 2005, como resultado de la decisién de unificar todas las
empresas de telefonia celular del grupo Telefénica en el mundo bajo el mismo
nombre y de la compra de las empresas de Bellsouth en América Latina, se
fusionan Unifén y Movicom bajo el nombre de Movistar.

12
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Introduccion al Marco Tedrico

Segun Carlos Aima'"

“en condiciones adecuadas, el argentino medio sin importar su
nivel social, es realmente un consumidor compulsivo y
sumamente apetecible. Esto se debe a que a la condicion
béasica de atender la solucién de sus necesidades primarnas, le
aflade el irresistible habito de intentar acceder al escalén mas
alto de su capacidad para gastar, aun vulnerando el techo de
su real posibilidad econémica”

Continua diciendo Carlos Alma

“esto que ha sido una constante histérica, se ha visto
modificado dramdéticamente entre los aflos 2000 al 2003 y no
por decisién def comprador sino por circunstancias econémicas
ajenas a él. Sin embargo, la idiosincrasia del argentino
promedio, lo presenta como un comprador nato e insaciable, y
solo Ia limitacién de la capacidad de sus ingresos ha reducido
su accién, aunque no su vocacion. La mejor demostracion de
esto la tenemos en un pasado no muy lejano {(mas
precisamente a mediados de la década del noventa) cuando,
en el esplendor de fa convertibilidad en sus viajes al extenior y
con ventajas en el tipo de cambio, el argentino se convertia en
un prospecto de compras para cualquier tipo de comercio”

En general el argentino, en su rutina de vida ha procurado por todos los
medios alcanzar los mejores rangos en materia de marcas, presentaciones y
variedad de bienes. Del mismo modo actia con relacion a las cantidades ya
que generalmente exagera los voliumenes de sus compras.

Superada en gran parte la etapa de aguda crisis que vivié el pais, ha
reaparecido la actividad de este consumidor, que en algunos casos se
encontraba restringido por obligacién y no por decisién propia.

Sin embargo, si bien el consumidor argentino tiene algunas
caracteristicas particulares como las que se mencionaron anteriormente que lo
diferencian de los demas, actia en furicibn de determinados patrones que
hacen a la esencia del ser humano los cuales fueron desarrollados en el
presente trabajo.

Para realizar su funcion de “conocer, conquistar y mantener clientes”, el
marketing debe comenzar por conocer el comportamiento del comprador en
particular, y el comportamiento del mercado en general.

13
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Desde el punto de vista de la teoria econdmica, la demanda de un bien

es el resultado de la agregacion de los
deseos de compra del conjunto de
compradores, cuando estos tienen poder y
voluntad de compra. La teoria econtmica

no se plantea el problema de |la

motivacién, es decir, del origen de la necesidad, le vasta con suponer que el
consumidor se comporta de un modo racional, es decir, que el consumidor
elige lo que le conviene.

En contraste con el enfoque de la economia, y de acuerdo con las
teorias del comportamiento, parece demostrado que la mayoria de las
necesidades humanas son de ongen cultural, es decir, que existe una
evolucion de las necesidades causada por el entomo social y cultural. El
marketing, como todas las demas fuerzas sociales, contribuye a esta
evolucion'.

Por otra parte, debido al caracter relativo de muchas necesidades, el
deseo de adquinr unos productos supenores tiene vida propia, y cabria pensar
que no puede existir una saturacion general. Al satisfacer tales necesidades se
las activa en lugar de colmarias.

Marco Teorico

Uno de los problemas que tradicionalmente ha ocupado la atencién de
los administradores de empresas y de los estudiosos de la mercadotecnia, es
entender como se comportan los consumidores de los cuales va a depender fa
supervivencia, el éxito o el fracaso de practicamente cualquier tipo de
organizacién. Historicamente, la filosofia de que las estrategias de mercado
deben estar fundamentadas en las necesidades definidas del consumidor, ha
sido llamada concepto de Mercadotecnia, y este concepto ha wvenido
evolucionando a la par del siglo XX para reorientar los esfuerzos de las
empresas hacia los consumidores, buscando optimizar la satisfaccion de
dichas necesidades. L.a segunda mitad del siglo XX e inicios del siglo XXl se ha

" Presidente de CACSA Consultora de Negocios, Perfil del Consumidor Agentino, Suplemento
Econémico Diario La Capital, Setiembre de 2005, Pag. 3

2 Orta Pastana Jos¢ Antonio, EI comportamiento del Consumidor un enfoque interdisciplinario en:
htip:/Fwww sis uia mx/idea’docs/indices/articuio/idea02
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caracterizado por cambios en los sistemas comerciales que abandonan las
estrategias de un solo producto a favor de opciones multiples para beneficio del
consumidor.

El Comportamiento del Consumidor es pues un fenomeno complejo que
puede ser explicado a la luz de una disciplina o vanas y por distintos enfoques.

Enfoques Teébricos

Uno de los modelos tendientes a explicar el comportamiento del
consumidor desde un punto de vista individual es el llamado Jerarquia de
Efectos, publicado por Robert
Lavidge®. Jerarquia se refiere a
cualquier tipo de estructura organizada
que tiene un principio claro seguido de
vanos pasos en orden particular. El
modelo plantea una compra como un

h e proceso encuadrado en tres niveles:

1. Nivel cognoscitivo: Se refiere a los elementos racionales que envuelven los
pensamientos.
Nivel Afectivo: Se refiere a los estados emocionales.
Nivel Conativo: Involucra la tendencia a la accion.

En el prmer estado, de inconciencia, no existe conocimiento del
producto o la marca. En el segundo, se presenta la conciencia de la existencia
del producto, pero a nivel superficial. En el tercer estado comienza a existir
interés por el producto o marca, por lo que se inicial el proceso de busqueda
que lleva al individuo al conocimiento. Posteriormente empieza el gusto por el
producto, lo que hace al individuo un cliente potencial, siempre y cuando tenga
preferencia por la marca en particular. Una vez que se tiene la conviccion del
producto, su preferencia por {a marca lo lleva a la compra.

Otro de los enfoques que permite entender el comportamiento del
consumidor desde un punto de vista individual, es el de Howard-Sheth™. Este

13 Orta Pastana José Antonio, E comportamicento del Consumidor un enfoque inferdisciplinario en:
http:/fwww.sis.uia mx/idea/docs/indices/articulo/idea(2

" Orta Pastana Jos¢ Antonio, El comportamiento del Consumidor un enfoque interdisciplinario en:
http://www.sis.uia mx/idea/docs/indicesfarticulofidea02
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considera al consumidor como solucionador de problemas de compra Y
procesador de informacion.

Es de tipo descriptivo e intenta explicar la capacidad del consumidor en
la retencion de distintas marcas de una misma categoria, asi como para
explicar io que constituye la leattad hacia un producto especifico. El modelo del
diagrama consta de cuatro secciones:

1. La informacién del comprador y sus procesos de decisién y aprendizaje.
2. Los insumos, que son los puntos de entrada del modefo.

3. Las salidas del modelo, que se manifiestan en las decisiones.

4. Factores externos que influyen en el comportamiento de compra.

El inicio de este modelo se encuentra en una serie de estimulos que
pueden ser basicamente de tres tipos: significafivos, simbdlicos y aquellos
provenientes del medio ambiente social. Los dos primeros tipos de estimulos
consideran una gama de caracteristicas tales como: calidad, precio, distincion,
disponibilidad y servicio. Los llamados estimulos significativos, son los que el
consumidor recibe del contacto fisico con los productos, lLos estimulos
prevenientes del medio ambiente social son aquellos que emanan del contacto
con personas o grupos. Este modelo considera que el consumidor se encuentra
informado acerca de las caracteristicas del producto o servicio, aspecto que
recibe especial atencion de los autores al considerar que la informacién penetra
a la mente del consumidor a un ritmo regulado por la sensibilidad de la
informaciéon. Esta informacién genera una reaccidn que culmina en una
conducta de compra que, a travées de un nivel de satisfaccién, afecta la
formacién de una seleccién de marcas para la solucion de ciertos problemas de
compra a la que se le denomina conjunto evocado™. El modelo Howard-Sheth,
pone énfasis en la importancia de la retroalimentacién, es decir, a los efectos
de la compra y a la experiencia obtenida al usar el producto, pero adicionan el
concepto de satisfaccion. Es particularmente Gtil para ayudar a comprender
como el consumidor procesa la informacion ante la que se encuentra, y como
inicia en proceso de sensibilizacion a ciertos tipos de informacion, asi como con
que variables interactua.

1% Tbid
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El modelo Engel, Kollat y Blackwell'® determina que existen tres formas
de entender y estudiar el comportamiento del consumidor, y son:

1. Enfoque distributivo: Describe basicamente las salidas del comportamiento.

2. Enfoque morfolégico: Describe el modo en que la decision es tomada.

3. Enfoque analitico: Sefiala el impacto de varias influencias sobre las
compras.

Este enfoque abre una nueva escuela en materia de estudio de
comportamiento del consumidor con lo que eilos llamaron enfoque de proceso
de decisién. Lo llamaron asi por constar de cinco pasos encadenados en
secuencia:

1. Reconocimiento del problema.

Busqueda intema y evaluacion de altemativas.
Blisqueda extema y evaluacion de altemativas.
Proceso de compra.

Salidas.

Es un modelo multi-dimensional por la diversidad de procesos que
median entre la exposicién a un estimulo y la salida final de comportamiento.
Tiene un primer grupo de elementos que se llama unidad de control y es
considerado el centro de comando psicolégico e incluye las facilidades béasicas

oo N

para pensar y dirigir el comportamiento. Incluye los componentes primanos
para la comprension de comportamiento de! consumidor que son: expenencia e
informacion, critenios de evaluacion y actitudes, cada uno de los cuales es
afectado por la personalidad. Los consumidores aprenden de la experiencia y
retienen esta informacién en la memoria, ya sea conciente o inconcientemente.

Existe otro enfoque que explica el comportamiento del consumidor
desde un punto de vista psicolégico; es el de la Jerarquia de las Necesidades
de Maslow. Plantea que cada ser humano tiene necesidades y motivos, los
haya aceptado ¢ no racionalmente, que lo mueven a buscar su satisfaccion".

Se ha decidido tomar este enfoque teérico como base para realizar el
presente trabajo. El motivo de |a eleccion es que ha sido la base de estudio de
quien lo realiza. Se buscara entonces, utilizar estos conocimientos en busca de
un mejor tratamiento y analisis del tema.

'® Orta Pastana Jos¢ Antonio, El comportamiento del Consumidor un enfoque interdisciplinario en:
Ettp:/lwww. sis,uia. mx/idea/docs/indices/articulo/iden(2
Ibid
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Durante el desarrollo del mismo se realizara una explicacion profunda de

este enfoque tedrico.

El Concepto de Marketing

El campo del comportamiento del consumidor tiene sus raices en una
estrategia de marketing que evolucioné a finales de la década det ‘50, cuando
varios mercadologos empezaron a comprender que podian vender mas bienes
y con mayor facilidad si solo producian los articulos de los cuales se hubiera
determinado previamente que los consumidores comprarian. En lugar de
convencer a los clientes de comprar los bienes que la empresa ya habia
producido, las empresas onentadas al marketing descubrieron que era mucho
mas sencillo elaborar nada mas que los productos que los consumidores
deseaban, habiendo confirmado primero este hecho por medio de la
investigacion. Las necesidades y deseos de los consumidores se convirtieron
asi en el foco principal de la empresa. Esta filosofia de marketing orientada al
consumidor llegé a conocerse como e! concepto de marketing*®.

El concepto de marketing destaca la importancia de la investigacion
acerca del consumidor y establece las bases para la aplicacién de los principios
del comportamiento del consumidor a la estrategia de marketing.

Se puede definir al Comportamiento del Consumidor como “las
actividades que la gente desarrolla cuando selecciona, compra y usa
productos, de tal manera que satisface sus necesidades y deseos. Estas
actividades involucran procesos mentales y emocionales en adicién a acciones
fisicas'®.

En esta definiciébn es posible destacar que, al hablar de comportamiento
del consumidor, se esta refinendo a algo que va mas alla de una simple compra
y que involucra necesidades y deseos, compra y uso, asi como procesos
mentales, emocionales y acciones fisicas. El comportamiento del consumidor
es pues, un fenébmeno complejo que puede ser explicado a la luz de una o
varnas disciplinas y por distintos modelos para su adecuada comprension.

18 Schiffinan, Leon G. / Kanuk, Leslie L., Compertamiento del Consumidor, Séptima Edicién, Pearson
Educacion, México, 2001, pag. 5.

' Orta Pastana José Antonio, El comportamiento del Consumidor un enfoque interdisciplinario en:
http:#rwww.sis.via mx/idea/docs/indices/articulofidea02

18



IINNNININIINIIIIIINIIINGIINIIIINIIIINDIINIIIINIIIINIIIIIY)

Factores que influyen en la Conducta del Consumidor

En la conducta de compra de un consumidor, influyen factores
culturales, sociales, personales y psicologicos®. Dentro de éstos, los factores
culturales son los que ejercen la influencia mas amplia y mas profunda. Se

analizaran a continuacién cada uno de ellos.

Factores Culturales
Dentro de los factores culturales, son la cultura, la subcultura y la clase
social quienes tienen especial importancia en la conducta de compra.

La Cultura

La cultura es el determinante fundamental de los deseos y de la
conducta de una persona ya que ésta va adquiriendo en el transcurso de su
vida a través de su familia y del entorno con el que se relaciona habitualmente
un conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas que influyen en
sus decisiones a la hora de decidir una compra.

Subculturas

Cada cultura consta de subcuffuras mas pequefias que dan a sus
miembros una identificacién y socializacion mas especificas. Las subculturas
incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas.
Muchas subculturas constituyen importantes segmentos de mercado que son
necesarias considerar al momento de realizar una estrategia de marketing.

Clase Social
La clase social, es una estratificacion de la sociedad. Philip Kotler la
define como “divisiones relativamente homogéneas y duraderas de una

sociedad, que se ordenan jerarquicamente y cuyos miembros comparten
valores, intereses y conductas similares™'.

Las clases sociales reflejan informacién que es importante considerar al
momento de desarrollar una estrategia de marketing. Ademas del nivel de
ingresos, tienen caracteristicas homogéneas como por ejemplo: ocupacion,

:‘: Kotler, Philip, Direccion de Marketing, Pearson Educaeién, Mexico 2001, pag. 159
Tbid
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educacion, area de residencia, patrones de lenguaje, valores, preferencias, etc.
En general los miembros de una clase social, adquieren formas de
comportamiento que los distinguen del resto de las clases sociales.

Factores Sociales

Los factores sociales que influyen en la conducta del consumidor son los
grupos de referencia, la familia y funciéon y status sociales.

Grupos de Referencia

Los grupos de referencia de una persona son aquellos que tienen una
influencia sobre las actitudes o conductas de las personas. Los que influyen
directamente (cara a cara) se denominan grupos de perfenencia. Algunos
grupos de pertenencia son grupos primarios como la familia, amigos, vecinos y
comparfieros de trabajo, con los cuales la persona interactia de forma mas o
menos continua. Otros, con los que la persona se relaciona en forma menos
continua como grupos religiosos, profesionales y sindicales se llaman grupos
secundanos. Los grupos de referencia influyen en las personas de distintas
formas?:
= Exponiendo al individuo a conductas y estilos de vida nuevos,

» [Influyendo en las actitudes y el autoconcepto.
» Creando presiones de conformidad que podrian afectar las decisiones
reales al momento de decidir una compra ¢ donde comprar un producto.

En las personas también influyen grupos a los que no pertenecen, son
los llamados grupos de aspiracién, es decir grupos a los que las personas
aspiran a pertenecer.

En todos estos grupos, se encuentran los I/ideres de opinién, que son las
personas que intervienen en ias comunicaciones y ofrecen consejos ©
informacion. Hay lideres de opinién en todos los estratos de la sociedad. Es
importante tratar de llegar a ellos identificando caracteristicas asociadas al

liderazgo de opinidbn para de esta forma poder influir en los grupos en los
cuaies influyen.

2 Kotler, Philip, Direccion de Marketing, Pearson Educacion, Mexico 2001, pag. 165.
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Familia

Desde el punto de vista mercadolégico, |a familia es la organizacion de
compras mas importante de la sociedad pues los miembros de la familia son el
grupo de referencia primario mas influyente. Es sumamente importante
determinar los papeles y la influencia que tienen tanto el esposo y la esposa
como los hijos en la decision de compra. Si bien estos papeles varian entre
distintos paises, es posible afirmar que (tanto en lo relacionado a la decision
sobre el establecimiento donde realizar las compras como a los productos que
se adquieren dentro de éste) es la esposa quien actlia como principal agente
de compras dentro de la familia. Tom Peters cita a las mujeres como la
oportunidad de marketing nimero uno y dice: “La investigacion de mercados no
deja lugar a dudas: las mujeres toman o influyen considerablemente en la
mayor parte de las decisiones de compra*?.

A pesar de esta afirmacion, dltimamente se esta observando que si bien
los patrones de compra siguen siendo vdlidos, los esposos y esposas estan
mas dispuestos a ir de compras juntos para conseguir los productos que
tradicionalmente se consideraba estaban bajo el control individual de ia mujer.
Por ello, es importante considerar también al hombre como un decisor de
compras.

Funcién y Status

Una persona participa en muchos grupos: familia, organizaciones,
clubes, etc. La posicién de la persona en cada uno de esos grupos, se puede
definir en términos de funcién y status.

La funcién consiste en las actividades que se espera que la persona
desempefie. A su vez, cada funcién tiene un status, es decir, la importancia que
tiene esa funcién con respecto a las demas. Es comun que las personas elijan
lugares para realizar sus compras o productos a fravés de los cuales
comunican su funcién y su status a los demas. Teniendo en cuenta esta
situacion, es importante que los directivos de un hipermercado tengan en
cuenta el potencial simbolo de status que refleja en la sociedad su
establecimiento y los productos que en él se venden.

2 Peters, Tom, Golpes de Oportunidad, Forbes, México, 1997, pag. 132.
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Factores Personales

Las caracteristicas personales del comprador incluyen la edad y su
etapa en el ciclo de vida, ocupacién y circunstancias econdmicas, estilo de vida
y personalidad y concepto de si mismo.

Edad y su etapa en el Ciclo de Vida

Con respecto a la edad y su etapa en el ciclo de vida, se puede decir
que los gustos de las personas estan intimamente relacionados con su edad y
que el consumo se ve moldeado por el ciclo de vida familiar.

Ocupacién y Clrcunstancias Econémicas

La ocupacion y las circunstancias econdmicas de las personas influyen
decididamente en su patrén de consumo. Es importante entonces, identificar
jos grupos que pueden tener un interés especial en determinados productos y
servicios como asi también la posibilidad de especializarse en determinados
grupos ocupacionales o bien destinar un espacio del establecimiento a
satisfacer sus necesidades.

Estilo de Vida

El estilo de vida, “es el patrébn de vida de la persona en el mundo
expresado en sus actividades, intereses y opiniones’®®. Se podria decir que
muestra como la persona interactia con su entomo. La ciencia que mide y
clasifica los estilos de vida de los consumidores se denomina psicografia.

La psicografia ha realizado distintos estudios que han permitido clasificar
a las personas segun su estilo de vida. El esquema de Valores y Estilos de
Vida (VALS por sus siglas en inglés) es el sistema de segmentacién comercial
que ha logrado mayor aceptacion. El sistema VALS se basa en respuestas a un
cuestionario que permite determinar el estilo de vida de las personas. Se

detallan a continuacion las principales caracteristicas de los grupos surgidos de
este estudio:

Grupos que cuentan con mayores recursos:

 Kotler, Philip, Direccién de Marketing, Pearson Educacion, Mexico 2001, pag. 168,
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= Personas que materalizan las ideas: Personas de eéxito, sofisticadas,
activas, que se aduefian de las situaciones. Suelen comprar productos
caros.

« Realizados: Maduros, comodos, satisfechos, pensantes. Buscan la
durabilidad de los productos.

» Vencedores: Gente de éxito, orientada hacia su carrera y el trabajo.
Buscan en sus compras el prestigio para demostrar éxito a sus pares.

= Experimentadores. Jovenes, vitales, entusiastas impulsivos y rebeldes.
Gastan una proporcion relativamente aita de sus ingresos en ropa, comida,
musica, cine y video.

Grupos de menores recursos:

= Creyentes: Conservadores, convencionales y tradicionales. Prefieren
productos establecidos y marcas establecidas.

= Esforzados: inciertos, seqguros, buscan aprobacion, estan limitados por los
recursos. Emulan las compras de quienes tienen mayor riqueza matenal.

» Personas de acciori: Autosuficientes, tradicionales, onentados hacia la
familia. Buscan practicidad en sus compras.

= [ uchadores. Mayores, resignados, pasivos, preocupados, limitados por ios
recursos. Consumidores cautelosos generalmente leales en sus compras.

Personalidad y Concepto de si mismo

La personalidad puede definirse como aquellas caracteristicas
psicolégicas internas que determinan y reflejan al mismo tiempo la manera en
que una persona responde a su medio ambiente®®. Al decir caracteristicas
internas, se hace referencia a aquellas cualidades, atributos, rasgos, factores y
habitos que distinguen a una persona de todas las demas. La personalidad
tiene una influencia sumamente importante al momento de tener que tomar una
decisiéon de compra.

Cada individuo tiene una imagen percibida de si mismo (0 multiples
imagenes de si mismo) que lo presentan como un tipo particular de persona,
dotada de ciertos rasgos, habitos, posesiones, relaciones y formas de
comportamiento. A menudo los consumidores tratan de reforzar, alterar o

* Schiffmen, Leon G. / Kanuk, Leslie L., Comportamiento del Consumidor, Séptima Edicion, Pearson
Educacion, México, 2001 , pag. 94.
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extender la imagen que tienen de si mismos mediante la compra de productos
o servicios y acudiendo a establecimientos que consideran acordes a su
imagen. Por el contrario, tratan de evitar los lugares que a su juicio no
concuerdan con ella.

Factores Psicol6gicos

Los factores psicol6gicos mas importantes que influyen en las decisiones
de compra de las personas son: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y
las creencias y actitudes.

Motlvacién del Consumidor

La motivacién puede ser definida como la fuerza impulsora interna de {os
individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora es producida por
un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.
El individuo se esfuerza consciente y subconscientemente por reducir esta
tension por medio de un comportamiento que satisfara sus necesidades y de
alguna manera terminara aliviando el estrés que padecen. Las metas
especificas que seleccionan y los patrones de accién que emprenden para
alcanzar sus metas son resultado del pensamiento individual y del aprendizaje.

La siguiente figura, presenta en forma esquematizada el modelo del proceso
motivacional:

Aprerdizaje
Necesidades, Sutisfacei
apetitos y deseos Tensidn —— [mpulso -—}Eb Comportamiento tisfucsidn ‘.k la
instisfechos meta o necesidad
Procesos
cognitivos
Reduceidn de la

tensidén
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Las Metas

Todo comportamiento esté orientado hacia alguna meta. Las metas son
los resultados que se espera tener con un comportamiento motivado. El
comportamiento del consumidor entonces, asume una direccion determinada
que es e! resultado de los procesos de pensamiento (cognicion) y del
aprendizaje previo.

Necesidades

Todo individuo tiene necesidades que pueden ser innatas o adquiridas.
Las necesidades innatas son de indole fisioloégica, entre ellas figuran las
necesidades de alimento, agua, aire y ropa entre otras. Debido a que este tipo
de necesidades resultan imprescindibles para sostener la vida biologica, se
denominan necesidades primarias.

Las necesidades adguiridas, son 1as que las personas aprenden en
respuesta a la cultura o el ambiente que los rodea. Entre ellas se pueden incluir
las de autoestima, prestigio, afecto, poder conocimientos. Como este tipo de
necesidades son de naturaleza psicologica, se las denomina necesidades
secundarias.

E! psicélogo clinico Dr. Abraham Maslow formul6 una teoria que ha sido
ampliamente aceptada y se basa en la idea de una jeramula de las
necesidades humanas®® de alcance universal. Esta teorfa postula gue los
individuos tratan de satisfacer sus necesidades de nivel mas bajo antes que
puedan surgir en ellos otras necesidades de nivel mas alto. El nivel mas bajo
de necesidades insatisfechas que experimenta un individuo sirve para motivar
su comportamiento y cuando ésta ha sido satisfecha, surge una necesidad mas
alta que el individuo se siente motivado a satisfacer. Cuando esta segunda
necesidad es satisfecha, emerge otra nueva y asi sucesivamente. Esta teoria
sostiene basicamente que es la insatisfaccion y no la satisfaccion lo que motiva
el comportamiento.

La siguiente figura, presenta la jerarquia de las necesidades de Maslow
en forma de diagrama:

8 Kotler, Philip, Direccién de Marketing, Pearson Educacién, Mexico 2001, pag
25
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Autorrealizacitn
(satisfaccién
de uno mismo)

Necesidades del ego
(prestigio, status, mroestima)

Necesidades Secundarias

Necesidades sociales
& (afecto, amistad, pertenencia)

Wecesidades de seguridad y tranquitidad
(Proteccion, order, estabilidad)

Mecesidades fisiologicas
(alimento, agua, aire, casa, s€xo)

Necesidades Primarias
A

Esta teoria ha sido aceptada en muchas disciplinas sociales pues parece
reflejar las motivaciones supuestas o inferidas de la gran mayoria de las
personas, pero los cinco niveles de necesidades postulados son bastante
genéricos y son dificiles de demostrar empinicamente ya que no hay ningun
método para medir con precision el grado en que una necesidad tiene que
gstar satisfecha para que la siguiente se vuelva operativa. A pesar de estas
criticas, la teoria de Maslow es una herramienta muy Util para comprender las
motivaciones del consumidor y se adapta con facilidad a la estrategia de
marketing. A partir de ella una compatfiia puede llegar a motivar a sus clientes
para que compren 0 CoOnsuman sus Servicios.

Percepcién del Consumidor

Todas las personas son diferentes unas de otras, por lo tanto ven ef
mundo bajo perspectivas distintas. De esta manera, actian y reaccionan de
acuerdo a sus percepciones, no sobre la base de la realidad objetiva. Por este
motivo, es importante considerar que no son los sucesos reales, sino lo que los
consumidores piensan de ellos lo que afecta sus acciones, sus habitos de
compra. De ahi la importancia de comprender {a idea de percepcion para poder
determinar cuales son los factures que inducen a las personas a comprar.
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La percepcion es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo. Es decir que asi es “como ve el mundo que lo rodea™®’.

Asi como los individuos tienen una imagen percibida de si mismos,
también la tienen de marcas, productos, servicios y de empresas. Comparados
con las firmas manufactureras, las empresas de servicios enfrentan problemas
particulares para el posicionamiento y la promocion de sus ofertas, tales como
el ambiente donde se presta el servicio y las caracteristicas del mismo (los
servicios son intangibles, variables, perecederos y tanto su produccion como su
consumo se realizan simultdneamente). Si los consumidores no disponen de
mayor informacion sobre un servicio, es frecuente que confien en el buen juicio
de quien les esta proveyendo el mismo, al considerar que han tomado
cuidadosamente sus decisiones al definir los servicios que van a revender. La
imagen de una compaiiia implica también que sus servicios ya han sido
sometidos a una prueba y que en ella se cuenta con la seguridad de que éstos
son de buena calidad.

Es frecuente que el consumidor perciba un riesgo al seleccionar
servicios pues existe cierta incertidumbre con respecto a la calidad de los
mismos. Los tipos de riesgos mas comunes son: el nesgo funcional, el riesgo
fisico, el riesgo financiero, el riesgo social, €l riesgo psicolégico y el riesgo del
tiempo. Como contrapartida, el consumidor utiliza ciertas estrategias para
reducir ese riesgo. Entre ellas se pueden destacar: la biisqueda mas intensa de
informacién, la lealtad de marca, ia compra de una marca reconocida, la
seleccion de la marca mas costosa, 1a posibilidad de probar el servicio antes de
la compra y /a costumbre de comprar en una compafiia de prestigio 0 gue sea
de su confianza. Sobre este ultimo punto es donde se puede utilizar una
estrategia especifica para lograr por un lado la primera compra de nuevos
clientes y por otro la lealtad de los clientes actuales.

El Aprendizaje
Desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje puede concebirse
como el proceso por el cual los individuos adquieren {os conocimientos y la

?7 Schiffman, Loon G. / Kanuk, Leslie L., Comportamiento del Consumidor, Séptima Edicion, Pearson
Educacién, México, 2001 , pag. 122,
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experiencia en materia de compras y consumo®®. El aprendizaje implica
cambios en la conducta de las personas que se deben a la expenencia.

En primer lugar, e! aprendizaje del consumidor es un proceso, es decir
que evoluciona y cambia sin cesar como resultado de los conocimientos
adquindos.

El papel de la experiencia en el aprendizaje no significa que éste se
persiga siempre de manera deliberada, ya que gran parte del aprendizaje es de
caracter accidental o fortuito.

La mayor parte de las conductas humanas se aprenden y este
aprendizaje se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos,
indicios, respuestas y refuerzo.

Un impulso es un estimulo intemo fuerte que impulsa a actuar. Los
indicios son estimulos menores que determinan cuando, donde y como una
persona responde. Cuando existen diferencias entre los distintos conjuntos de
estimulos que recibe la persona, se produce un ajuste en sus respuestas.

La teoria del aprendizaje ensefia a los mercadélogos que es posible
acrecentar la demanda asociandelo a impulsos fuertes, utilizando indicios
motivadores y proporcionando un refuerzo positivo.

Creencias y Actitudes

Al actuar y aprender, la gente adquiere creencias y actitudes las cuales
influyen en la conducta de compra.

Una creencia es la idea descnptiva que una persona tiene respecto a
algo. Las creencias pueden estar basadas en conocimientos, opiniones o fe y
pueden Hevar o no una carga emocional.

A los empresanos les interesa mucho las creencias que la gente tiene
con respecto a sus productos o servicios y sobre sus establecimientos si se
trata de un comercio. Estas creencias constituyen las imagenes de marca y
producto y generalmente la gente actua segun sus imagenes. Es importante
que tengan en cuenta que si algunas creencias son erréneas deberan realizar
acciones tendientes a corregirlas.

® Sehiffman, Leon G. / Kanuk, Leslie L., Comportamiento del Consumidor, Séptima Edicion, Pearson
Educacion, México, 2001, pag. 160.
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La actitud comprende las evaluaciones favorables o desfavorables de
una persona, los sentimientos emocionales y las tendencias de accion
perdurables hacia un objeto o idea.

Las personas adoptan actitudes ante casi todo en la vida: religion,
politica, musica, alimentos, etc. Las actitudes preparan su mente para que un
objeto les agrade o desagrade, para acercarse o alejarse de él.

Debido a que las actitudes economizan energia y pensamiento, son muy
dificiles de cambiar. A su vez, en muchos casos modificar una actitud significa
realizar ajustes importantes a otras actitudes. Teniendo en cuenta esto, a las
empresas les resulta mucho mas facil tratar de lograr que su producto encaje
en las actitudes existentes que modificar las actitudes de la gente.

La Comunicacion y el Comportamiento del Consumidor

La comunicacion consiste en la transmisién de un mensaje, desde un
transmisor hasta un recepfor, a través de un medio o canal de transmisién.
Ademas de estos cuatro componentes basicos, la mayoria de los
comunicadores coinciden también en que existe un quinto componente
esencial de la comunicacion: la retroalimentacién, que indica al transmisor que
el mensaje que intentd enviar fue recibido realmente. En la siguiente figura, se
describe el modelo basico de la comunicacién®.

Transmisor , Canal Receptor
. ‘ Mensa; .
(fuente) e (medio) (consumidor}

]

Retroalimentaciéon

¥ Schiffman, Leon G. / Kanuk, Lestie L., Comportamiento del Consumidor, Séptima Edicién, Pearson
Educacién, México, 2001 , pag. 228.
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Se describiran a continuacién las caracteristicas mas importantes que
tienen los componentes del proceso de comunicacion tomando como base el
caso de estudio con fin de comprender la influencia que se puede tener en el

mismo.

€l Transmisor

Para el caso de estudio, el transmisor es la empresa; CT| Movil, quien es
una fuente formal. Es el iniciador de la comunicacién y debera procurar hacer
llegar el mensaje de forma clara y precisa a destino con el fin de obtener los
resultados esperados.

Los consumidores dependen a menudo de fuentes informales (un amigo,
un padre o cualquier persona que proporcione a los mismos un consejo) para
tomar sus decisiones de compra.

El Receptor

El receptor es la persona a quien va dirigida la comunicacion (en el
caso presentado, todas las personas que no usuarios del servicio de telefonia
celular y los clientes de ia competencia), quien realiza un proceso inverso al del
transmisor ya que interpreta los signos elegidos por éste y los decodifica.

El receptor en las comunicaciones de marketing es lo que se denomina
segmento meta, y es a quien se dingen las acciones de comunicacion. Sin
embargo en muchas ocasiones estos mensajes llegan a lo que se llama publico
involuntano, que son las personas a las que llega el mensaje sin haber sido
elegidas como objetivo.

Es importante tener en cuenta que el pablico interpreta el mensaje de
acuerdo a sus propias percepciones y segin sus expeniencias personales. Por
eso es sumamente importante que la compafiia procure ser claro con el
mensaje enviado.

El Medio

El medio o canal de comunicacion puede ser interpersonal o impersonal.
El medio interpersonal es el que se da como producto de |las relaciones entre
las personas y que puede manifestarse como una conversaciéon formal entre un
vendedor y un cliente 0 una conversacion que dos 0 mas personas sostienen,
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ya sea frente a frente, por teléfono, por correo o conectados a través de
computadoras en linea.

En un servicio como lo es la telefonia celular, el medio interpersonal es
muy importante pues, por tratarse de un servicio que tiene innumerabies
variantes (segun las necesidades del cliente) es importante la intervencion de
una persona (el vendedor) que aclare 1as dudas que pueden surgir al momento
de realizar la consulta previa a la compra. También influyen como un medio
interpersonal las recomendaciones o comentarios de los grupos de referencia
de! comprador.

El medio impersonal es el que se da sin que haya relacion directa entre
las personas. Los mas comunes son los medios de comunicacion masiva que
se clasifican en impresos (diarios, revistas, carteleras), de radiodifusién (radio y
television) y electrénicos (Internet). La compafiia utiliza estos medios a fin de
generar demanda en sus Puntos de Ventas o procurando generar la consulta a
través de sus lineas de venta telefonica.

Una vez emitido el mensaje a través de alguno de estos medios, s
importante tratar de obtener respuestas sobre los resultados obtenidos con
relacion a la efectividad de los mismos. Una herramienta importante para medir
resultados es otorgar beneficios a los clientes contra presentacion del cupon

inserto en el medio grafico o a través de la mencion del aviso de radio o
television.

El! Mensaje

El mensaje puede ser verbal {de palabras habladas o escritas) no verbal
(una fotografia, una ilustraciéon o un simbolo) o bien, una combinacién de los
dos. El mensaje verbal, puede contener mas informacién acerca de un
productc © servicio que un mensaje no verbal. Con frecuencia es la
combinacion de ambos tipos de mensajes o que proporciona mayor
informacion para el receptor que cualquiera de los dos por si solos.

Normalmente CTl Mobvil envia este tipo de mensajes utilizando
fotografias (para medios graficos) o imAgenes (para medios televisivos)
relacionadas con el segmento al cual apunta.
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Retroalimentacion

Es un componente esencial de las comunicaciones tanto interpersonales
como impersonales ya que permite que el transmisor refuerce, altere o
modifique el mensaje con la finalidad de asegurarse que éste sea comprendido
en forma comecta.

Como en las relaciones interpersonaies, la retroalimentacion se
manifiesta a través de expresiones faciales (una sonnisa, un entrecejo fruncido,
una mirada de aburrimiento, etc.) o movimientos corporales (asentimiento o
negacion con movimientos de cabeza, pufios apretados, etc.) resulta mas facil
obtener respuesta que de las relaciones impersonales. Sin embargo, es
necesario precisamente de este tipo de relaciones (teniendo en cuenta el
efecto masivo que involucran) encontrar un medio para recibir retroalimentacion
y poder revisar el mensaje en caso que su significado no esté siendo recibido
conforme a las intenciones iniciales.

En la venta de servicios, y en especial de telefonia celular, es
sumamente importante captar al momento de la venta estas seflales que emite
el receptor a fin de procurar concretarla (si las seflales son positivas) o indagar
sobre los motivos en los que el cliente no esta conforme (si las seflales no lo
son).

El proceso de Comunicacion

En general, las comunicaciones de marketing de una compaiia, se
diseftan con el objetivo de hacer que el consumidor se percate de la existencia
de un producto o servicio, de inducir a los consumidores a consumirlo, crear
una actitud positiva, conferir un significado simbdélico y/o mostrar que puede
resolver el problema del consumidor mejor que un producto o servicio de la
competencia.

El transmisor o iniciador del mensaje debe definir primero a quien debera
enviarlo y que significado quiere transmitir. Luego de esto, es necesario
codificar el mensaje de manera tal que el mismo sea interpretado por el publico
meta en la forma deseada. Existen distintas formas de codificar el mensaje: se
pueden usar palabras, imagenes, simbolos, portavoces y canales especiales.
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Los codigos mas utlizados por CTI Mo6vil estan relacionados
principalmente con simbolos e imagenes. Es posible que esta tendencia esté
dada por el mercado meta ai cual apunta en la actualidad: nifios y jovenes.

Credibilidad

La credibilidad de la fuente (elemento esencial para que el mensaje
resulte convincente) suele estar basada en la percepcién que la gente tenga de
sus intenciones. Se suele considerar que las fuentes informales (amigos,
parientes, vecinos, etc) y las formales de caracter neutral (que no persiguen
fines de lucro) son altamente objetivas y por lo tanto mas dignas de credito.

La credibilidad de las fuentes comerciales es mas problematica y
generaimente se basa en una evaluaciéon de su prestigio, su pericia y sus
conocimientos y cual se combina con la credibilidad que tiene el medio a traves
del cual se comunica el mensaje, el canal de venta y los portavoces de la
compaitia. _

Si bien es uno de los servicios que mas usuarios tiene en la Argentina, la
telefonia celular es el que genera mas quejas por parte de los clientes en los
organismos de Defensa al Consumidor. A partir de esto, la compaiiia debe
tomar este punto como muy importante pues, una mala percepcion por parte de
los clientes genera publicidad negativa en el resto de las personas, sean
clientes o no, con los nesgos que ello implica.

Seleccién de los medios

La seleccion de medios depende del producto o servicio, el piblico y los
objetivos publicitarios de la camparta. La seleccién de medios méas efectiva,
consiste en encontrar las opciones que permitan combinar mejor el perfil del

consumidor deseado por el anunciante con el perfil del publico del medio
elegido.

Estrategias del mensaje

La manera en que un mensaje es presentado influye en el impacto que
logra producir. Es probable que para determinados productos 0 servicios sea
necesaro enviar mensajes de tipo unilateral que son aquellos que destacan
solamente la informacion favorable. Esto se da generalmente cuando el publico
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es amigable (por ejemplo clientes de la empresa). En otros casos, si el publico
tiene una actitud critica o no amigable (tal es el caso de nuevos clientes o
clientes de la competencia) es necesario enviar un mensaje bilateral, mediante
el cual no solamente se destaca la informacion favorable del servicio o
producto sino también la que no lo es. Los mensajes bilateraies tienden a ser
mas creibles porque se reconoce que el producto o servicio tiene alguna
limitacion.

Dentro del mensaje publicitario, se emplean distintos tipos de
exhortaciones tales como el temor, el humorismo, las seflales sexuales. Los
temas sexuales, pueden ser efectivos cuando resultan pertinentes para el
producto o servicio, en cambio cuando se usan con €l solo propésito de lamar
la atencion rara vez consiguen que una marca o establecimiento sean
recordados. También suele utilizarse la participacion del publico como una
forma de mensaje publicitario, la cual resuita eficaz porque alienta la
interionzacion de los mensajes publicitarios.

Modelo de la toma de Decisiones del Consumidor

Habiendo realizado una descripcidon de los principales factores que
hacen al comportamiento del compra del consumidor, es importante considerar
que el mismo esta basado en proceso basico que se describira a continuacion.

El proceso de toma de decisiones se puede visualizar en tres etapas,
que si bien son distintas, estan entrelazadas entre si. Ellas son. /a etapa de
entrada, la etapa de proceso y la etapa de salida.

Etapa de Entrada

Influye en el consumidor para que reconozca que tiene necesidad de
comprar un producto o elegir un establecimiento donde realizar sus compras y
consiste en dos fuentes de informacién pnncipales: los esfuerzos de marketing
de |a empresa para captarlo y las influencias sociolégicas extemas acerca del
consumidor (familiares, amigos, vecinos, miembros de la clase social a la que
pertenece, etc.).

La esfuerzos de marketing se manifiestan en las mdltiples acciones que
realiza la compafia para atraer a sus clientes como ser: publicidad en todo tipo
de medios y promociones que se renuevan mensualmente.
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Etapa de Proceso

Enfoca la forma en que los consumidores toman decisiones. Los factores
psicoi6gicos propios a cada individuo afectan la forma en que los datos de
entrada externos influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una
necesidad, trate de obtener informacién antes de la compra y evalue diferentes
alternativas,

La intervencion del vendedor en este proceso s muy importante pues,
una buena explicacion a las dudas que pudieran haber surgido en el proceso
de venta ayudard a que el cliente decida adquinr el servicio.

Etapa de Salida
Consiste en dos actividades que se dan después de la decision:

= El comportamiento de compra, que esta relacionado con la actitud asumida
por el consumidor ai momento de elegir un establecimiento. Cuando se trata
de una primera compra, puede tratarse de una compra en plan de prueba o
que ésta haya sido influenciada por alguna accién de marketing como por
ejemplo una promocion.

= |La evaluacion después de la compra, que esta relacionada con la prueba.
En esta fase el comprador evalua distintas caracteristicas del lugar. Si la
compra se repite en vanas ocasiones, podemos decir que el cliente a
“adoptado” el establecimiento para realizar sus compras.

Lealtad del Consumidor

Hasta ahora se han analizado los distintos factores que llevan a los
clientes a elegir un lugar para adquirir su linea y como consecuencia a la
compafia que les brindara el servicio. Pero una vez que se logra esto se debe
considerar la manera de consolidar esa lealtad, ya que la desercion atenta
contra los intereses de cualquier empresa.

Esta es una situacion que se esta dando habitualmente en la industria de
ia telefonia celular en la actualidad lo que implica la necesidad de fidelizar a ios
clientes que tiene la compaiiia como una forma de evitar la erosion de su base
de clientes y por lo tanto pérdida de la rentabilidad.

Las tipicas mediciones de satisfaccion de clientes no explican porque
éstos son leales como asi tampoco porque son propensos a cambiar de
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prestataria. Una mejor apreciacion de las principaies fuerzas que inciden sobre
la lealtad puede ayudar a las empresas a corregir la migracién. Al medir el valor
de los clientes en si mismos las empresas se sitian mejor para evitar

deserciones.

Gestionar la migracién

Otro paso importante es gestionar la migracién, proceso por el cual, los
clientes satisfechos que gastan mas, se convierten en migrantes hacia abajo
que gastan menos. Teniendo en cuenta que son muchos mas los clientes que
modifican su conducta de compra como los que desertan, resulta relativamente
importante poner atencién a los motivos por que lo hacen.

Gestionar la migraciéon no solo brinda una oportunidad de contener el
curso descendente de consumo de los clientes, sino que ayuda a influir sobre
la migracion hacia arriba. En un servicio como es el de telefonia celular, esto se
puede lograr generando servicios de valor agregado.

La clave: entender a los clientes

Para influir en el consumo de los clientes, es importante conocer mejor
sus sentimientos sobre el servicio o producto que se les ofrece. Una medicién
profunda de su nivel de insatisfaccion tal vez indique por qué desertan, pero la
satisfaccion por si sola no explica por qué son leales. Tampoco lo indica la
propension de [os clientes al cambio de patrones de compra, variacion que
suele ser el resultado de cémbios en el estilo de vida, en la oferta de la
empresa o de sus competidores.

Una investigacion realizada por la consultora McKinsey™® mostré que
para influir sobre la migracién es imprescindible conocer otros conductores de
la lealtad: entendiendo por qué los clientes muestran diferentes grados de
lealtad, y combinando esta informacion con datos sobre sus actuales patrones
de consumo, es posible desarrollar perfiles de lealtad que definen y cuantifican

a seis segmentos de clientes. En la siguiente grafica, se encuentran detallados
los mismos:

¥ Coyles, Stephanie y Gokey, Thimoty, “No es suficiente retenerlos”, Revista Gestién, Vol. 9, Numero
4, Buenos Aires, Julio/Agosto de 2004, pag. 90
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Legalistas emotivos

I

Legalistas Legalistas por inercia

Legalistas reflexivos

I

Conducta de F_
Ia base de clientes Migrantes hacia abajo

plestilo de vida

Migrantes Migranfes hacia abajo
hacia absjo reflexivos

Migrantes hacia abajo
insatisfechos

Como se observa en la figura, tres de ellos pueden considerados
legalistas pues mantienen o incrementan su nivel de consumo. Estos clientes
son leales pues tienen un vinculo emocional con su proveedor habitual, fo han
elegido racionaimente como la mejor opcién o0 no ven que un cambio valga la
pena. Los otros tres segmentos, es decir los migrantes hacia abajo tienen uno
de tres motivos para gastar menos: su estilo de vida cambi6é y por lo tanto
tienen nuevas necesidades que la empresa no satisface, revisan
continuamente sus opciones y encontraron una mejor o estan insatisfechos.

En una industria como la telefonia celular donde existe una competencia
muy fuerte y que estd siempre dispuesta a arrebatarle clientes a sus
competidores, ia insatisfaccion activa es la principal causa de !a migracién
hacia otras prestatanas.

Los perfiles de lealtad se basan en tres actitudes diferenciadas: emotiva,
inercial y reflexiva. Se analizar&n a continuacién las caracteristicas mas
importantes de cada uno de ellos:

* los clientes emotivos son mas leales, sienten que el servicio es el
adecuado y rara vez piensan en migrar. Estos sentimientos generalmente
se basan en factores intangibles.
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« Los clientes inerciales, si bien tampoco consideran cambiar de compaifiia,
su inaccion se origina en los altos costos o la incomodidad que les genera el
cambio.

» Los reflexivos revisan frecuentemente si les conviene o no seguir siendo
cliente tomando en cuenta precio, rendimiento y comodidad. Una apelacion
emocionai no trunfara sobre ellos.

Segun el informe de McKinsey®', los reflexivos son en promedio el grupo
mas importante representando el 40% de todos los clientes de todas las
industrias. La recompensa por influir sobre ellos puede llegar a duplicar la que
se obtiene por influir sobre los emotivos e inerciales.

Hacer perfiles de Clientes

Aunque los perfiles de lealtad varian segun la industria, existe un patrén
de comportamiento promedio que influye sobre la lealtad del cliente. Estos
patrones suelen estar determinados por los factores estructurales que se
detallan a continuacion:
= Frecuencia de compra.
= Frecuencia de otro tipo de interacciones (por ejemplo reciamos del servicio).
= |mportancia financiera o emocional de la compra.
= (Grado de diferenciacion entre |la oferta de los competidores.
= Facilidad del cambio.

Una vez que determina los perfiles de lealtad de sus clientes, una
empresa tiene nuevas perspectivas. Primero, el perfil confirma que crear lealtad
no significa evitar la desercion. En segundo lugar, el perfil es importante para
tomar acciones para gestionar cada segmento. Por ultimo, el perfil ayuda a
establecer priondades de desarrollo en funcién del tamafio de cada
oportunidad.

Los reflexivos son muy importantes en las industrias en las cuales las
marcas no se distinguen demasiado o se ofrecen las mismas marcas y los
competidores se diferencian por atributos como el servicio o el precio. Este es
el caso de la telefonia celular. Dado que los reflexivos valoran una amplia gama
de atributos, influir sobre ellos no es facil.

3 Coyles, Stephanie y Gokey, Thimoty, “No es suficiente retenerlos”, Revista Geslion, Vol. 9, Numero
4, Buenos Aires, Julio/Agosto de 2004, pag. 91
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La investigacion de mercados permite conocer la importancia que los
reflexivos le otorgan a atributos tales como ventajas funcionales (basadas en
servicio y calidad), ventajas de proceso (la forma en que el cliente recibe los
productos) y las ventajas de la relacion (ser un cliente “preferencial” que recibe
descuentos o servicios especiales).

Una vez que la empresa conoce cuales son los elementos que valoran
sus clientes, debe por un lado consolidar esas fortalezas y por el ofro comregir
sus debilidades. Ademas, puede crear propuestas de valor supenores
ofreciendo beneficios a la medida de cada segmento o apuntar primero a los
clientes mas valiosos para la empresa. Esta metodologia no solo reduce las
posibilidades de que deserten, sino que los alienta a concentrar sus gastos
para seguir recibiendo los beneficios, lo que impuisa a incrementar el consumo.
Un ejemplo claro de esto son los programas de recompensa bien estructurados
que brindan ventajas concretas de proceso o de la relacion, lo cual atrae a
muchos reflexivos.

Pero todas las ventajas que se puedan ofrecer son inatiles si los clientes
no se enteran de ellas: una buena comunicacion es la base de una exitosa
gestion de relacion con los clientes y puede ser altamente eficaz para influir
sobre los reflexivos.

Muchas ventajas de proceso que atraen a los reflexivos influyen también
sobre los inerciales. La clave esta en lograr que cambiar de compariia les
parezca una incomodidad. Las tacticas incluyen por ejemplo asegurarse que
los servicios que brinda la empresa en conjunto son mejores que los de la
competencia, ofrecer paquetes de servicios, etc.

Si bien los clientes reflexivos y los inerciales constituyen mas de la mitad
de los clientes de una empresa, es importante no olvidar a los leales ya que se
trata de los clientes mas valiosos: son ios que la empresa tiene desde hace
mucho tiempo, son los que mas gastan y no suelen migrar hacia abajo. Es por
ello que es importante continuar con acciones orientadas a incrementar el nivel
de satisfaccion del cliente, crear lazos emocicnales y en la medida de lo
posible, responder a sus cambiantes necesidades.
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Diseilo metodolégico

Tipo de Estudio

Se realizd una técnica metodologica cuantitativa como lo es la encuesta.
A través de ella se obtuvo informacion primaria que permitidé un analisis
sistematico y estadistico de la informaciéon. La encuesta fue de tipo
estructurada por lo cual se confecciond un cuestionario previamente
establecido con 13 preguntas cerradas y abiertas. El papel del encuestador
estuvo ceflido solo a formular ias preguntas establecidas en la misma.

Universo

El Universo de analisis fueron los clientes masivos (personas de
existencia fisica sin CUIT) de telefonia celular de la ciudad de Mar del Plata
que utilizan el servicio a través de CT| Movil.

Debido a que el dato no es de publico conocimiento y no fue brindado
por {a empresa, no es posible determinar el nimero exacto de personas que
componen el universo de estudio.

Muestra

Por no poseer informaciéon con relaciéon al universo de estudio, la misma
es no represenfativa.

Con relacidén al método a utilizar, el mismo fue no probabilistico, pues no
todos los individuos de l1a ciudad de Mar del Plata tuvieron la misma posibilidad
de resultar elegidos para realizar la encuesta.

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se realizaron 150
encuestas.

Lugar
La encuesta se realizé en distintos puntos de la ciudad de Mar del Plata
los cuales se detailan a continuacion:
= Centro de Atencioén a Clientes de CTlI Mévil Se encuentra ubicado en la
calle San Luis 1771 y concurren a él clientes de la Compafiia de distintas
edades y niveles sociales a realizar distintos tramites como ser: reclamos
del servicio, pago de facturas, adquisicion de lineas, etc.
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» Universidad Nacional de Mar del Plata: Se encuentra ubicada en Funes
3250, concumendo estudiantes universitarios que en su mayoria son de
mediana edad (entre 20 y 30 affos). Se buscé en este establecimiento
obtener informacién principalmente de este segmento etario.

= Instituto Jesds Obrero. Se encuentra ubicado en la calle Hemandarias
6767. Se trata de un establecimiento donde concuiren alumnos de entre 13
y 17 affos. Como en los establecimientos mencionados anteriormente no es
comun la concurrencia de personas de esta edad, se intentd encuestar a
este segmento de consumidores en este colegio.

En cada uno de los lugares mencionados se realizaron 50 encuestas.

Tiempo
Las encuestas se realizaron durante los meses de septiembre y octubre
de 2006.

Técnica para la recoleccion de datos

En todos los casos, se realizd la encuesta en la puerta de cada
establecimiento. Se utilizé un método aleatorio de acuerdo al siguiente
esquema:

En el Centro de Atencién a Clientes de CTI Moévil: al llegar el
entrevistador debia efectuar el intento con la primer persona que salia del
lugar, si el intento era positivo, es decir que la encuesta era realizada en su
totalidad, debia esperar que salgan dos personas y luego intentaba realizar la
encuesta a la siguiente. Si ésta no estaba de acuerdo en responder la encuesta
o0 no calificaba para la misma, debia intentar con la siguiente y asi
sucesivamente hasta obtener resuitados positivos. Ante cada entrevista
positiva, debia esperar que salgan dos personas del locai para realizar un
nuevo intento.

En la Universidad Nacional de Mar del Plata: se utilizé el mismo método
pero la encuesta se debia realizar evitando los momentos en que los alumnos
salian en grupo, es decir que el entrevistador debia esperar |a salida masiva de
alumnos e intentar la entrevista cuando la afluencia de gente fuera menor.

Finalmente, en el Instituto Jesus Obrero, el encuestador se debia ubicar
en la esquina de Hernandarias y Ortiz de Zarate sobre la misma manzana del

42



1 Y3333 3390319993993 9993339035)3 333333323333

colegio y entrevistar a un alumno de cada dos que pasaban por el jugar. Si

algun alumno no queria responder la encuesta o no calificaba para la misma,

debia intentar con cada alumno que pasara hasta obtener resultados positivos.

Cronograma de Relevamiento de Datos

Cantidad de encuestas por horario

Fecha Lugar 12:002 | 13:00a 17:00 a 18:00a | Total
13:00 hs. | 14:00 hs. | 18:00 hs. 19:00 hs.

28/09/2006 | CTI Mévil 5 5 10
29/09/2006 | UNMP 5 5 10
02/10/2006 | Inst. Jests Obrero 5 5 10
03/10/2006 | CTI Mévil 5 5 10
04/10/2006 | UNMP 5 5 10
05/1072008 | Inst. Jestls Obrero 5 5 10
0610/2006 | CTI Movit 5 5 10
09/10/2006 | UNMP 5 5 10
11/10/2006 | Inst. Jesds Obrero 5 5 10
12/10/2006 | CTI Mévil s 5 10
13/10/2006 | UNMP 5 5 10
17/10/2008 | Inst. Jestrs Obrero 5 5 10
18/10/2006 | CTI Mévit 5 5 10
19/10/2006 | UNMP 5 5 10
20/10/2006 | Inst. Jesirs Obrero 5 5 10
Totales 25 25 50 50 150
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Modelo de Encuesta

Buenos diasftardes: Mi nombre es Carlos Nufiez Soy estudiante de la Universidad Fasta. Estoy
realizando una encuesta sobre telefonia celular en la ciudad de Mar del Plata y necesitaria conocer su
opinién sobre e tema, ;dispone de algunos mimuos para responder unas preguntas?

1. ;Es usted usuario de telefonia celular?
O si
O No (fin de la encuesta)

2. ) Vive Ud en la ciudad de Mar del Plata?
O si

No (fin de la encuesta)

a

¢ De que Compaiiia de Telefonia Celular es usuario?
CTI Mévil
Mowistar (fin de la encuesia)

Personal (fin de la encuesla)

Oooog®*

Ns/Ne {fin de la encuesta)

&

Sexn

a

Masculino

a

Femenino

{Cual es su edad?
Entre 10y 15 afios
Entre 16 y 20 afios
Entre 21y 30 afios
Entre 3! y 40 afios
Mas de 41 afics
Ns/Ne

Oooooocag =

¢Cuanto tiempo hace que es usuario de telefonia celular”
Menos de un afio

Entre uno y tres afios

Mis de tres aflos

oooQg-®

Ns/Nc
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£ Qué tipo de servicio utiliza?
Servicio prepago
Servicio ¢on abono mensual

Servicio combinado / Cuenta Segura

oooag ™

Ns/Nc

8. ;Cual o cuales fueron los motivos por los que decidié adquirir una linea de telefonia celular?

{espontanea)

9. ;Cuales fueron las razones por las que eligioé contratar el servicio de CT1 Mévil? (esponténea)

Opcidn
marcar con

Buena cobertura / buena sefial

Buen servicio

Equipo: modelo disponible / calidad del aparato

Equipo: promocion f precio

Recomendacion de un amigo 0 conocido

Conocia CTl / me gusta fa empresa / Soy cliente de CT!

Buena atencién del vendedor / seriedad

Menos burccracia

Comodidad / me queda cerca

Disconformidad con cfra empresa

Unica empresa que me brinda servicio

Me gusté / para probar

Costos / precio conveniente

Ninguna razén en especial

Ns/Ne

Ofros (especificar):

Oftros (especificar);

Otros (especificar).
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10. ;Cual es el uso que le da a su celular? (marcar todas las opciones)

rtancia
s0 del cio SiempreltCasi stempre [ElFA veces lCasi nuncal|d@lNuncatlili
L lamadas de voz
Mensajes de texto
Internet
Servicios de Datos
Juegos

11. ;Al momento de decidir la compra, cual fue el grado de importancia que Ud. le die al hecho
que fuera CTI Movil la compaiiia de telefonia celular gue le brindara et servicio?

Ninguna importancia
Muy poca importancia
Moderada importancia
Baslante importancia

Ooooan

Mucha importancia

ot
(4

. (Donde compro su linea?
Casa Central
Agente oficial
Vendedor / promocién en via puiblica
Stand Shopping
Telemarkeling
Hipermercado / Supermercado / Casa Articulos para el Hogar
Proporcionado en el trabajo
Otros

OO0O00O00O0O0gag

Ns/Nc

ok
[

. ¢Porque eligié comprar en ese lugar? (esponténea - no meneicnar opciones)
Comodidad
Vendedor amigo o conocido
Promocién / oferta brindada no se consegufa en otro lugar.
Vinieron a casa / trabajo / venta telefénica
Seguridad / confianza / seriedad
Me recibieron el equipo usado que tenja.
Unico lugar / pocas opciones / no conocia otro

Publicidad

O0o0ooOoQoOoao.;
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O Cliente del lugar / otros beneficios.

[ Atencién recibida
O Rapidez para activar
] Nada en particular
0O Ns/Ne

Muchas gracias
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Resultados de las Encuestas

Preguntas N°1,2y 3
Las primeras tres preguntas se utilizaron como filtro para determinar si los
encuestados calificaban para los objetivos del trabajo.
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Pregunta N° 4
Sexo
Masculino Femenino
69 81
Encuestas por Sexo
Masculino
46%
Femenino

54%

Resultados

En cuanto a disfribucién por sexo, fue ligeramente mayor la cantidad de
encuestados de sexo femenino. Contestaron la misma 81 mujeres, lo que
representa un 54% de total y 69 varones que representa el 46% restante.

Pregunta N° §
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Edad

10y 15 afios | 16 y 20 aftos | 21 y 30 afios | 31 y 40 afios | Mas de 41 afios
A 33 33 28 25

Resultados

Se obtuvo una muestra relativamente proporcional considerando los
segmentos de edades definidos previamente.

La mayor cantidad de encuestados se ubica en los rangos de 16 a 20
afios y de 21 a 30 ambos con 33 encuestados lo que representa el 22% del
total, mientras que la menor proporcién de encuestas por edad a personas
mayores de 41 afios (25 personas, 17%).

Del segmento entre 10 y 15 afios, se encuestaron a 31 personas que
significa el 31% y finalmente del rango de entre 31 y 40 aiios, fueron 28 los que

aceptaron responder la encuesta representando el 18% sobre el total de
encuestas realizadas.
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Sexo - Edad
Sexo 10y 15 afios | 16 y 20 afios | 21y 30 affos | 31 y 40 afios Mas de 41 afios
Masculino 16 19 14 13 11
Femenino 15 18 19 15 14
Total 3 33 33 28 25
Edad - Sexo

Inl Mas culino @ Femenino

Resultados

En cuanto a la relacién sexo-edad, siendo que la mayor cantidad de
encuestados fueron mujeres, en todos los segmentos se dio esta particularidad.
Solamente hubo una excepcion en el segmento que de 10 a 15 afios donde se
entrevistaron a mas varones que mujeres (16 varones y 15 mujeres).
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Pregunta N° 6
£ Cuanto tiempo hace que es usuario de telefonia celular?

Menos de un aflo Entre uno y tres afios Mas de tres afios NS/NC
59 65 18 8
Antigtiedad como Usuario del Servicio
NS/NC
Vs de fres anos 54,
Menas de unang
i
Ertre wm y tres anos
44%
. OMerosdeunsno  DEteunoytwsetos  OMisdetresanss  ONSING

Resultados

Con relacién a fa consulta sobre el tiempo que hace que son clientes de
telefonia celular, la proporcién mas alta (44%) se encuentra dentro del
segmento medio que se definié previamente, es decir entre uno y tres afos.
Considerando que estos clientes adquirieron el servicio entre 2002 y 2005, se
estaria confirmando que hubo un ingreso importante de nuevos clientes en
coincidencia con la mejora en la economia que tuvo el pais.

En una proporcion algo menor (39%) los clientes manifestaron que hace
menos de un afio que utilizan el servicio. Este dato también confirma lo
mencionado antenormente, ya que [a mejora en la economia se siguid
evidenciando desde Noviembre de 2005 y Septiembre de 2006

Es muy inferior la cantidad de personas que contrataron el servicio hace
mas de tres afos (12% del total) y solamente un 5% no suministré informacién
al respecto.

# Indices de Coeficiente de Variacion Salarial (Anexo II, pag. 88) y Evolucién de las Tasas de Actividad
y Empleo (Anexo III, pag. 90)
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Antlgiiedad — Edad

Edad Menos de un afio | Entre uno y tres afios | Mas de tres affos | NS/NC | Total
Entre 10y 15aR0s| 16 13 0 2 31
Entre 16 y 20 afios 13 17 1 2 33
Entre 21 y 30 afios 12 14 5 2 33
Eatre 31 y 40 afios 13 8 5 2 28
Mas de 41 afios 5 13 7 0 25
NS/NC 0 0 0 0 0

Total 59 65 18 B 150

k))))))))))))))))}))))))))))))))))))))))))))))))))

Antigliedad como Usuario por Edad

] B [ O I

Entre 10y 15  Entre 16y 20 Entre 21y 30  Entre 31 y 40 Mds de 41 afios
anos afios afics afos

e -

\ OMenosdeunafic  DEMreunoytbesafios  OMisdetresafios  [INSNG |

Resultados

Cuando se analiza la antigledad por usuario por edad, se puede
observar que la misma decrece en aquellas personas jovenes y crece en los
adultos. Si se analiza el segmento de nifios y adolescentes (entre 10 y 20 afios)
se puede observar que solamente uno hace mas de tres afios que es usuano
de telefonia celular. Este dato confirma que los nifios y adolescentes han
comenzado a utilizar el servicio recientemente.

En las personas adultas se da una relacién distinta: si bien existe una
cantidad importante de clientes que tiene menos de uno y entre uno y tres afnos

de antigliedad, aparece una cantidad significativa que hace mas de tres afos
que utilizan el servicio.
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Pregunta N° 7

Que tipo de servicio utiliza?

Prepago Abono Mensual Combinado / Cuenta Segura NS/NC
82 12 55 1
- Usuarios por Tipo de Servicio \l
NS/NC
‘ 1%
Cuenta Segura
7%

Prepago
Abono Mensual 549,

8%

Resultados

Analizando la cantidad de usuarios por tipo de servicio, se observa que
algo mas de la mitad de los encuestados (54%) contestaron que utilizan el
servicio prepago, el 37% tienen contratado el servicio combinado o cuenta
segura y solamente el 8% utiliza el servicio de abono mensual sin restricciones.
Hubo una sola persona que no brind6 informacién al respecto.
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Uso de Tipo de Servicio por Edad

Se procedid a realizar un andlisis de los tres tipos de servicios que
brinda la Compaiiia con los segmentos de edad definidos previamente. Los

resultados obtenidos fueron los siguientes:

Abono Combinado /

Edad Prepago Mensual Cuenta Segura NS/NG Totaj
Entre 10 y 15 afios 28 0 2 1 3
Entre 16 y 20 afios 25 2 6 0 33
Entre 21 y 30 afios 13 3 17 0 33
Entre 31 y 40 afios 9 3 16 0 8
Mas de 41 afios 7 4 14 0 25
NSINC 0 0 0 0 0

Total 82 12 55 1 150

La distribucion de usuarios por segmento de edad queda graficado de la

siguiente manera:

NS/NC

Combinado |

Uso de los Servisios Por Edad

Cuenta Segura

Abono Mensuat

Prepago

a3

325

[ nsmNC
o Mis da 41 afios

o Entre 31 y40
afos

O Entre 21 y30
afos

. O Entre 16 y 20
} afios

ilnEmm 10y15
i afios

§28
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Uso de los servicios en particular por edad

Se procedid a analizar los tipos de servicio individualmente. Los
resultados fueron los siguientes:

Servicio Prepago por Edad

Edad Prepago
Entre 10 y 15 afios 28
Entre 16 y 20 afios 25
Entre 21 y 30 afios 13
Entre 31 y 40 afos 9
Mas de 41 afios 7
NS/NC 0
Total 82
4 N

Uso Servicio Prepago por edad

Mas de 41 afios NS/NC
8% 0% Entre 10 y 15 aflos

Entre 31 y 40 aflos 34%

1%

Fntre 21 y 30 aflos

16%
Entre 16 y 20 aflos
%
i Ofntre Dy S afios W Entre B y20afios OEntre 21y 30 akos
. L OEntre 31y 40 afos B Més de 41aflos DBNSING )
Resultados

Con relacién al servicio prepage por edad, se observa que el mismo es
utiizado mayormente por los de menor edad: el segmento que mas utiliza este
servicio se encuentra entre los 10 y l0s15 afios (34%) y entre los 16 y 20 afios
(30%). Luego, el porcentaje de utilizacién va decreciendo a medida que sube la
edad. Se puede encontrar una explicacion l6gica a esta situacion, dado que
este tipo de servicio evita los excedentes en la facturacion.

55



)INIIDIDAIINIAIIDNIDINDNINDIDIIIIDIYIYIY I

> )

IIIIDIDIIIIIIINID )

A su vez, a medida que va creciendo ia edad de los encuestados es
menor la cantidad que utiliza prepago: 16% el segmento de usuanos entre 21 y
30 afios, 11% entre 31 y 40 afios y 9% los mayores de 41 afios.
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Servicio Combinado o Cuenta Segura por Edad

Combinado / Cuenta
Edad Segura
Entre 10 y 15 afos 2
Entre 16 y 20 afios 6
Entre 21 y 30 afios 17
Entre 31 y 40 afos 16
Mas de 41 afios 14
NS/NC 0
Total 55
( ™\
. Uso Servicio Combinado / Cta. Segura por Edad ‘
Entre 10y
NSNC 15 afios:
% 4% .Entre 16y 20 aflos

M4z de 41 ahos

1%
25%

Entre 21 y 30 aftos
3M%
Entre 31 y 40 afios
29%
O Entre Gy Hanos W Entre 5 y20ahos DEntre 21y 30 akos
" DOEntre 31y40 anos WM As de d1aflos . BNS/NC y
_ o

Resultados

Analizando las respuestas obtenidas para el servicio combinado o
cuenta segura, se observa una paridad bastante marcada en el porcentaje de
utilizacion en los tres segmentos medios: en los clientes entre 21 y 30 afos lo
utiliza el 31% y entre 31 y 40 afios el 29%,; del segmento que supera los 41
afios de edad lo utiliza el 25% y existe un menor porcentaje de utilizacion de
este tipo de plan en los dos segmentos mas jévenes (16 a 20 aflos con el 11%
y 10 a 15 aflos con solo el 4%).
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Servicio Abono Mensual por Edad

Edad Abono

Mensual
Entre 10 y 15 afios 0
Entre 16 y 20 afios 2
Entre 21 y 30 aflos 3
Entre 31 y 40 afios 3
Mas de 41 ailos 4
NS/NC 0
Total 12

’ h
Uso Servicio con Abono Mensual por edad
NS/NG
0%

Entre 16 y 20 afios

Mas de 41 aflos
3%

Entre 21 y 30 afios
™

Entre 31 y 40 affos
25%

T OEntre Oy Saftos - -"l‘E_n‘tr‘e-E;ZDams 7Eénlﬁr;2-1;35anos

' DEntre31y40afios WM s de dlaflos ANSING

Resultados

Finaimente, del analisis efectuado en relacién a los usuarios del servicio
con abono mensual, si bien la cantidad final es mucho menor, en cuanto a
porcentajes de utilizacion, se da una situacion bastante similar al servicio
combinado o cuenta segura, es decir, los grupos que mas utilizan el servicio
son los mas grandes quienes, en conjunto, representan el 83% de la torta.

Esta situacion se considera légica, teniendo en cuenta que a partir de los
21 afios muchas personas comienzan a desarrollar una actividad laboral y
necesitan un servicio mas abierto, es decir, gue no tenga restricciones en el
uso como si lo tienen el servicio prepago y el combinado.
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Pregunta N° 8

¢Cual o cuales fueron los motivos por los que decidié adquinr una linea de

telefonia celular?

Aclaracion previa

Esta pregunta era de tipo abierta, es decir, fos entrevistados podian contestar a

por los motivos que los llevaron a adquinr el servicio de telefonia celular. A fin

de concentrar las respuestas (que fueron muy vanadas) en una cantidad

menor, se agrupd a {as mismas segun distintos criterios que se detallan a

continuacion:;

Moda (/o usan todos, me gusta, queda bien, todos tienen y yo querfa uno,
me da status, etc.)
Para trabajar (consegul trabajo, lo necesitaba para la venta/para mi
actividad, empecé a trabajar, para estar comunicado con mis clientes, etc.)
Por seguridad (tengo negocio y lo necesito por cualquier problema, por
necesidad ante un robo, para avisar ante cualquier emergencia, etc.)
Para estar comunicada/o con mis hijos, familiares, amigos (para ubicar
a mis hijos/padres, para que mis hijos me llamen cuando salen, mis amigos
se manejan todos con celular, etc.)
Por que es mas barato que antes (se podfa comprar, estaba mas
accesible, siempre quise tener uno pero eran caros, etc.)
Mejoré mi situacién econémica (antes no podia, consequf trabajo y me
quise dar el gusto, etc.)

También es importante aclarar que no hubo restricciones en cuanto a la

cantidad de respuestas con lo cual el numero final (230) difiere con relacion a la

cantidad de encuestados.
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Motivo de Compra por Edad
Por seguridad Comunicacién Para trabajar | Mss barato Mejoré
Edad c/ijos, familiares, Moda skuacién Total
AMiaos sconémica
Entte 10 y 15 afios 7 2] 0 2 12 0 30
Entre 16 y 20 afios 8 10 0 1 13 Q 32
Entre 21 y 30 afnos 10 10 S 8 3 7 43
Entre 31 y 40 afios 11 10 15 10 h ] 11 58
Més de 41 afios 12 9 2 12 [¢] 12 67
NS/NC 4] 0 1] ] ] 0 0
Total 48 47 42 33 30 30 230
Motivo de Compra por Edad
100%
0% L —
e
%
% SR ]
* % ]
%l
0% ] DU T ]
%] | - ]
2%
1% -
%%
Por seguridad Comunicacidn Pam imbagr Mis banke hibda Mejord silacién
chijos, bmikares, etondmica
amiges
ihire Wy 1 wo CIGrs 21y % ahs

Resultados

Del analisis de las respuestas por segmento etario, en lo que respecta al
motivo de compra “por seguridad” si bien la mayoria de las respuestas
comresponden a los segmentos de edad mas alto, es llamativo observar que
también los nifios y adolescentes han respondido que la seguridad fue motivo
para adquinir el servicio.

El concepto “comunicacion con hijos, familiares y amigos” ha tenido un
nivel de respuesta similar en todos los segmentos de edad, lo que evidencia
que este motivo es transversal a todas las edades.

Observando las respuestas relativas a la compra del celular por “moda”,
la mayor cantidad de respuestas se da en el grupo etario entre los 10 y 20
afos, mientras que practicamente no han respondido en este sentido los
demas segmentos.

Se da una respuesta inversamente proporcional en el concepto “para
trabajar”. como es l6gico suponer, los segmentos de mas baja edad no dieron
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motivos en ese sentido y a medida que se avanza en edad existen mas
personas que utilizan el servicio para este fin.

La causa “mas barato que antes” fue enunciada en su mayoria por los
segmentos de mayor edad y el segmento de edad superior a los 31 afios ha
manifestado que pudo adquirir el servicio por una “mejora en sSu situacién
econdmica”™, en menor medida lo mencionaron {as personas entre 21 y 30 aflos
y ninguna del segmento de nifios y adolescentes hizo mencién a este concepto
como motivo de compra. Por razones obvias, debido a que a esa edad no
tienen una actividad laboral, no son ellos quienes adquirieron el servicio sino
sus padres. Por lo tanto mencionan en su mayoria tener su celular por “moda”.
Si podria entonces atribuirse a que, considerando que no se trata de un articulo
de pnmera necesidad, sus padres les compraron el celular por una mejora en
su poder adquisitivo o status.
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Pregunta N° 9
¢ Cudles fueron las razones por las que eligié contratar el servicio de CTI
Moévil?

Razones para elegir CTi Mdvil Total
Equipo: Promocion y precio 59
Equipo: Modelos disponibies / calidad aparato 44
Recomendacion amigo / conocido 27
Conocia CTI / me gusta la empresa / soy cliente | 26
Buen servicio 23
Comodidad / me queda cerca 19
Costos / precio conveniente 17
Buena cobertura / sefial 16
Disconformidad con otra empresa 16
Otros conceptos 18
Total 285

Razones para elegir CTI Mévil

Disconkmbded con oira Qros
enpresa
8%

Equipo: Prom oalsn yprecio
2%

Burana coberura [ 9elial
%

Ceatos fpreco comventente
%

Conoda CTH/me guala la
aempresa I 80y clanie
0%

Resultados

Los dos motivos mas elegidos por la gente, al momento de preguntaries
por que eligieron a CTl Mobvil para que les brindara el servicio, no estan
vinculados directamente con el servicio que brinda la Compaiiia sino que estan
relacionados con el equipo a través del cual se comunican. Estos dos
conceptos totalizan el 39%: el 22% respondi6 que eligié CTI Mévil por el precio
del equipo y el 17% por los modelos disponibles y/o por la calidad de! equipo
que ofrecia la Compadia.
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Luego, el 10% de los encuestados respondié que eligi6 CT! Movil por
‘recomendacién de un amigo o conocido” y otro 10% se incliné por esta
Compania porque “va la conocia, por ser cliente, etc”.

Un 9% de los entrevistados respondié que eligié CTI Movil por tener un
“buen servicio”, un 7% porque ‘e quedaba cerca el lugar donde fo compré” y el
6% °por fener buenos precios”, por “buena cobertura o seflal” y por
“disconformidad con ofras prestatarias”.

Entre estos nueve conceptos se concentra el 93% de las respuestas. El
7% restante se repartid6 en conceptos tales como “me gusté / para probar’,
“buena atencion del vendedor / seriedad”, “menos burocracia” y por ser “la
tnica compafila que le brindaba el servicio”.
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Pregunta N° 10

¢Cual es el uso que le da a su celular?

Aclaracién previa

En esta pregunta el enfrevistado debia contestar todos ios conceptos
indicando para cada uno de ellos cual era la frecuencia de uso que le daba al
servicio. Para poder realizar un buen analisis de esta cuestion, se propusieron
cinco conceptos: siempre, ¢asi siempre, a veces, casi nunca y nunca.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Uso Llamadas | Mensajes | |ntarnet | Servicios | jyegos
de Voz de Texto de Datos
Siempre 49 122 (5] 2 29
Casi siempre 26 20 8 4 23
A veces 22 6 15 13 33
Casi nunca 47 1 30 41 33
Nunca 6 1 N 90 32
Total 150 150 150 150 150

Graficamente el nive! de respuestas se observa de la siguiente manera:

Uso de Servicios

Llamadas de Mensajes de Intemnet Sendcios de Juegos
Voz Texo Datos

Resultados

Del analisis de las respuestas surge que el servicio mas utilizado por los
entrevistados son los mensajes de texto: sobre un total de 150 encuestados,
122 afirmaron utilizarlo “siempre” y 20 dijeron utilizarlo “casi siempre”. Las
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llamadas de voz son utilizadas “siempre” por 49 de los encuestados y ‘casi
siempre” por 26 de ellos.

Del otro lado de las preferencias, Internet con 91 respuestas y {os
servicios de datos con 90 son los menos utilizados por la gente.

Con relacion a los juegos, se da una paridad muy importante en todos
los criterios de preferencias.

Analisis de los servicios mas utilizados

Habiendo determinado que los servicios mas utilizados por los clientes
son los mensajes de texto y las Hamadas de voz, se considerd conveniente
cruzar los datos y realizar un analisis de los mismos por segmentos de edad a
fin de obtener informacidn util para las conclusiones del presente trabajo:

Mensajes de Texto
Edad siempre | 6381 | aveces| €881 | Nynca Total
Siempre Nunca
Entre 10 y 15 afios cy 0 0 0 0 31
Entre 16 y 20 afios 33 0 0 0 0 33
Entre 21 y 30 afios 20 9 4 0 4] 33
Entre 31 y 40 afios 22 6 0 0 Q 28
Mas de 41 afios 16 5 2 1 1 25
NS/NC 0 0 0 0 0 0
Total 122 20 6 1 1 150
Mensajes de Texto por Edad
100% "]

90% "]

80% -]

70% "]

80% L]

50% | ,

40% "] —_—

30% "]

20%

10% ]

0% ‘
Entre 10 y18 Entre 18y20 Entre 21 y30 Entre 31 y40 Mas de 41 aflos
a!iog aftos anos afos
0O Siempre ) Casi Slempre 0AVeces D CasiNunca B Nunca




Resultados

Al realizar el andlisis del servicio de mensajes de texto, es posible
observar que el mismo es utilizado por todos los clientes de los dos primeros
segmentos (entre 10y 15 y entre 16 y 20 afios).

Si bien en los otros segmentos tiene una aceptacion significativa, a partir
de los 21 afios se observan algunos casos donde es utilizado a veces o casi
nunca.

En lineas generales, es posible afirmar que el servicio mas aceptado por
todos los segmentos de edad.

Llamadas de Voz

g)))\)))))))7)))))))))))))))))))))7)))))))))))))))

Edad Siempre | _©35 | Aveces| C2 | Nunca | Total
Siempre Nunca
Entre 10 y 15 afios 0 1 3 26 1 31
Entre 16 y 20 afios 1 4 6 19 3 33
Entre 21 y 30 afios 8 9 12 2 2 33
Enire 31 y 40 afics 20 7 1 0 0 28
M3as de 41 afios 20 5 0 0 0 25
NS/NC 0 0 0 0 0 0
Total 49 26 22 47 6 150
Liamadas de Voz por Edad
100% i
so% 7|
s0%}— ﬁ
-wx.J/?P
20% 7] -
Entre 10 y15 Entra16y20 Bmre21y30 Entre 31 y40 Mis de 41 ahos
afos afos ahos afios
O Stempre B Casi Siempre OAVeces O Casi Nunca S Nunca
Resultados

En el caso de llamadas de voz, se observa un comportamiento inverso al
de los mensajes de texto, dado que no es utilizado por los segmentos de menor
edad: ningin encuestado entre 10 y 15 aios y solo uno, de 16 a 20 afios,
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contestd que lo utiliza “siempre” y solamente 5 de estos segmentos lo utilizan
“casi siempre”.

Por el contrano, a medida que avanza la edad, el servicio es utilizado
con mas frecuencia.
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Pregunta N° 11

&Al momento de decidir la compra, cual fue el grado de importancia que Ud. le
dio al hecho que fuera CTlI Mdévil la Comparia de telefonia celular que le
brindara el servicio?

Ninguna Muy poca Moderada Bastante Mucha
Importancia | importancia | importancia | importancia | importancia
6 21 58 42 23
r ™

CTalparatled |Gl Mo vil

Enatirdy - oguttuni 7
g

M oderada importencia
3%

Resultados

Con relacién a la importancia que ie dieron los entrevistados al hecho
que fuera CTl Mévil la Compaiiia que les brindara el servicio un 38% contesté
que la misma fue “moderada” lo cual implica cierto desinterés por quien sea su
proveedor. Hubo un grupo algo menor (28% de los encuestados) que
respondieron que este factor fue “bastante imgortante”.

En porcentajes bastante similares, se encontraron los conceptos “muy
importante” con un 15% y “poco importante” con un 14%. Solamente un 4% de
los entrevistados no le dieron ninguna valoracion a quien fuera el proveedor de
Su servicio.
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Edad - Importancia Proveedor del Servicio

Edad Ninguna Muy poca! Moderad:, ) Bastante‘ ) Mucha . Total
Importancia | im ncia | importancia | im cia_| importancia
Entre 10 y 15 aflos 3 6 12 5 5 3
Entre 16 y 20 afios 2 5 11 10 5 33
Entre 21 y 30 afos 1 3 13 10 [ 33
Entre 31 y 40 aflos ] 3 11 8 8 28
Més de 41 afios 0 4 11 9 1 25
NS/NC 0 0 0 0 0 0
Total 8 21 53 42 23 150

Importancia de Elegir CTI Mévil por Edad

'
18 -

_!_,Ll

>

o 4 -

' H
; !
i e W . D P

g O

Y hew Entre 16y 20 afos Entre 21 y 0 afos Entre 31 y 40 aflos  Mas de 41 afe b N

i
o

i Ninguna Iportancia I Muy paca inportancia O Moderada irportancia D Basitanie srporiancia I Mucha importancia )

Resultados

Al proceder a cruzar las respuestas anteriores por rango de edad, es
posible deducir que el concepto “moderada importancia” (que tuvo la mayor
cantidad de respuestas) fue un concepto utilizado en partes relativamente
iguales por todos los segmentos de edad por lo cual no habria un segmento en
especial con relacion al proveedor del servicio, sino que evidentemente eligen
en funcion de otros factores.

También hubo una eleccidon bastante similar en aquellos que le dieron
‘mucha importancia” y “muy poca importancia” al elegir su proveedor,
Finalmente, solamente los segmentos de nifios, adolescentes y jovenes fueron
quienes contestaron que no le dieron “ninguna importancia” a que fuera CTl
Mévil quien les brindara el servicio.
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Pregunta N°® 12
¢ Donde compro6 su linea?
Agerte Hpero Veendedor/ vial Froporciorado _
NSNC  |Casa Cortral|  Supertvercado/ Stand Shopping Ors | Telenerleting
% ] P % 0 9 6 5 5

Lugar de Compra

iBBlgg

Ages Ofic il NSAC CosaCanlnd Vnhrmrvu S1and Shoping Plummnr-rh Telwdsiming
mml
CmaAns Hopr

Resultados

l.a gran mayoria de los entrevistados (46) adquiné su linea en un Agente
Oficial de CTI Mévil. En segundo lugar (27), estuvieron quienes no sabian o no
recordaban donde habian adquirido la misma. Este es un indicio importante
relativo a la no valoracion del lugar de compra.

Fueron 25 las personas que adquirieron el servicio en la Casa Central de
la Compania ubicada en San Luis 1771 y 16 de los mismos lo hicieron en
alguna casa de Articulos del Hogar, un hiper o supermercado.

Las respuestas enunciadas representan el 76% del total. El 24%
restante se ordena segun el siguiente crterio: 10 lo compraron a algun
vendedor que los visitd en su domicilio o trabajo, 9 en algun stand de shopping,
a 6 personas se |lo proporcionaron en el trabajo y otras tantas lo adquineron en
otro jugar de los mencionados. Finalmente 5 personas lo compraron por
telemarketing.

En base a estos resultados, es posible afirmar que quienes tienen mayor
capilaridad (los Agentes Oficiales) son quienes se llevan ia gran porcién del

mercado, aunque la Casa Central, si bien solamente tiene un local de ventas,
7
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quizas por ser la representacion de la compafifa, se lleva una porcion
importante de las ventas. Un dato a considerar, es que fue bastante importante
el numero de personas que no recordaron donde adquirieron su linea.

72



YIININIIINIININIIINIINIIIININININIDNIIININGIAIIINIIINNNGIIIIININGIIINIIIDIIYIDND

Pregunta N° 13
¢ Porqué eligié comprar en ese lugar?

Motivo Respuestas
Recomendacion / publicidad 22
Promocidn / oferta no se consegufa en ofro lugar 21
Seguridad / confianza / seriedad 19
Nada en particular 18
Comodidad 13
NS/NC 12
Cliente del jugar / otros beneficios 12
Vendedor conocido 10
Ofros 23
Total 150

. pra

Recomendacidn /
publicidad
14%

Resultados

Con relacion ai motivo por el cual los clientes adquirieron el servicio en
los lugares mencionados en la pregunta anterior, se observa que existe una
marcada importancia de dos herramientas del marketing como son la
publicidad y la promocion: 22 personas, lo que significa el 14% de los
entrevistados, se inclinaron por comprar en ese lugar por aiguna publicidad que

vieron y los llevé a adquirir el servicio, un porcentaje similar decidié hacerlo por
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alguna promocién o porque la oferta que huscaban no se conseguia en otro
lado.

Hubo un grupo importante de personas (18) que significan el 12% del
total que tomaron la decisién de adquinr el servicio en ese lugar porque {es
brindaba confianza o seguridad; 18 de los entrevistados no tuvo ningan motivo
en particular para dirgirse a ese lugar a comprar su linea.

Un 8% de los encuestados se inclind por comprar su linea por
comodidad, el 8% lo hizo por ser cliente del lugar y un porcentaje similar indicé
no recordar o se nego a contestar esta pregunta.

Dentro del grupo minornitario de respuestas, el 7% indicé haber elegido
ese lugar por tener algun vendedor conocido, el 5% por la atencion recibida, el
4% porque que le tomaron el equipo en parte de pago y un porcentaje similar
porque fueron a su domicilio a atenderio. Finalmente, el 2% manifestd
inclinarse por el lugar de compra por la rapidez para activarle el servicio y solo
el 1% porque era el dnico lugar donde podia adquinr el servicio.
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Tipo de Servicio por Antigiiedad

Se realizé el cruce de resultados teniendo en cuenta la antigiedad de
los usuarios de los entrevistados y la relacion con el tipo de servicio que
utilizan. Los resultados fueron los siguientes:

; ; Abono Combinado / \
Antigliedad como cliente| Prepago Mensual | Cuenta Segura NS/NC | Total
Menos de un afio 33 5 20 1 59
Entre uno y tres afios 31 6 28 0 65
Mas de tres afios 12 1 5 0 18
NS/NC 6 0 2 0 8
Total 82 12 55 1 150

Graficamente los mismos se observan de la siguiente manera:

Antigledad por tpo do Scrvicio

— =

e — R S| - - —

i___/v ../ -

=tp g Abono Mansual Combinado / Cuenta

Seguma
- P v
N5 Jo un wfio LB Uno yRGs ofos OM o do ies efios ONSws
; e e —

Analisis

Con relacién a los tres servicios gue brinda la Compaiiia, se observa que
es bastante similar en todos los casos: existe una marcada diferencia de uso
entre los que tienen menos de uno y entre uno y tres aflos de antigiiedad como
usuarios con relacion a los de mas de tres afios.

Con respecto al servicio prepago, los dos primeros segmentos acaparan
algo mas del 78% del total. Solamente 12 clientes (15%) tienen mas de tres
afios y 6 no contestaron o no recordaban el dato.

En relaciéon al abono mensual, la relacion se da a favor de los primeros
en el 92% y en el servicio combinado o cuenta segura, los usuaros que hace

menos de uno y entre uno y tres anos que utilizan el servicio, representan el
75



87% del total. Una vez mas, este dato estaria significando una coincidencia
con la mejora vivio el pais a partir del afio 2002 y continia al presente.
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Motivo de Compra por antigiiedad

Se procedid a relevar los motivos de compra de los clientes encuestados
relacionandolos con la antigliedad de ios mismos como usuanos a fin de
obtener datos relevantes. Los resultados fueron los siguientes:

Por Comunicacién Para Més barato Mejoréd situacién
Antigledsd como cliente cijos, famiRares, Moda
segurkdad amigos trabsjar | que antes econdmica
Menos de un afio 10 16 21 18 10 16
Entre uno y fres aflos 3 22 18 10 16 14
Mas de tres afos 5 7 2 3 2 0
NSMNC 2 2 4 2 2 1
Total 48 4T 42 33 30 30

4 7 * - ¥ = H = ™
- Motivo de Compra por Antigiiedad
h ‘ 50, AL . P :
"5‘§ 5 ? k
- 40 /
, 35 / o,
301/ '
25 /
20 /
154 /
" 104 /
54 ‘ ;q
0 .
Porseguided Comunicacin Paravabajar Masbembque  Moda | Mejor sibacitn
. . chiios, . ankes v econdmica
famBbiares, * ! * *
amigos - ' ’
Y W Menos de unanulEntraunoytmsanothHsdeuresaﬁosDhEM:| )
Anilisis

Analizando el motivo de compra “por seguridad” que fue el mas
mencionado por los encuestados, se puede observar que, algo mas del 64%
(31 personas) son clientes que comenzaron a utilizar el servicio entre 2002 y
20053, 1o que coincide con una época de bastante inseguridad que se vivi¢ en el
pais. Un 20% de las personas que adquind el servicio por el mismo motivo lo
hizo en el dltimo afio, lo que hace suponer que si bien la sensacion de
inseguridad persiste, 1o es en menor escala. Sélo 5 personas, que representan
et 5% del total, son usuanos desde hace mas de tres anos.

En semejanza con el concepto anterior, las personas que compraron el
servicio para estar "comunicados con hjjos familiares y amigos” también lo
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hicieron en mayor proporcion entre 2002 y 2005 (22 personas - 46%), 16 (34%)
lo hicieron en el dltimo afo y un 15% hace mas de tres afios.

El 93% de las personas que adquineron el servicio entre 2002 y la fecha
lo hicieron “para trabajar’y el 93% por “moda”. Estos dos datos y el 97% que lo
hizo por una “mejora en la situacién econémica” estarian confirmando que fue
esto ultimo fue un factor importante para tomar la decision de compra.
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Motivo de Compra por tipo de servicio

Por

Comunicacién Mis barato Mejord
de Serviclo chijos,
Tipo . famikares, Para trabajar Mods sHuacidn
s gguzzndld arr:lgos que antes econémica
18
Abono Mensual 3 1 10 129 2'.’2 155 -
Combinado / Cuenta Segura 23 27 13 12 8 10
NSMNC 0 0 1 Q ] 9
Total 48 47 42 2] 30 30
Motivo de Compra por Tipo de Servicio
Mojord sRuackin scondmica
Mods [
Mtis baruto que antes
Para trabajar
Comunicac kn cihijos, famillaras, smigos (5 |
Por aegiridad ‘
50 80
}' B Prepago M Abono Mens it OCombitado | Cusita Segura ONSING
Analisis

Siendo los usuarios de servicio prepago el 55% de la base de clientes de
la Compaiiia segun lo analizado previamente, es légico que estos representen
mayoria en todos los motivos de compra. Sin embargo en el concepto "moda®

estos clientes representan el 73%, lo que estaria asociado al bajo consumo de
este tipo de lineas y que en su mayoria son nifios y adolescentes quienes lo

utilizan.

Dentro de los clientes con abono mensual, la mayoria de los usuarnos

utilizan este servicio ‘para trabajar’ y los de servicio combinado o cuenta
segura, por “segunidad” y para “estar comunicados con hijos, familiares y

amigos”.
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Conclusiones

Luego de analizadas las respuestas y cruces obtenidos del frabajo de
campo, es posible afirmar que si bien las actitudes que asumen los
consumidores al momento de adquirir el servicio son variadas, se destaca
principalmente que el factor seguridad ha sido determinante en ese sentido.
Esta caracteristica se ha puesto de manifiesto no solo en los segmentos de
mediana y mayor edad, sino también en nifios y adolescentes.

Con relacién al consumo, los mensajes de texto resultan ser un
servicio muy valorado por los usuarios de todas las edades, aunque los
adolescentes y nifios son quienes mas hacen uso de los mismos. También
ocupan un lugar importante los flamados de voz aunque en este caso el
servicio es principaimente utilizado por segmentos de mayor edad.

El tipo de servicio mas utilizado es el prepago, lo consume cerca dei
55% de los usuarios y esta tendencia tiene relacién con que, si bien es el
servicio mas costoso de los tres que presta la compadia en cuanto al valor del
minuto, permite tener un contro! def gasto.

Del andlisis de antigledad de los usuarios, se puede afirmar que los
segmentos de menor edad son clientes que han adquirido el servicio dentro de
los ditimos tres arios, mientras que los de mediana y mayor edad, tienen mas
antigiiedad como usuarios del servicio.

No resulta del estudio que los clientes valoren de forma particular
la compaiiia de telefonia celular que les brinda el servicio, en realidad los
factores de decision mas importantes ai momento de adquirir su linea, de
acuerdo a lo manifestado, son el precio, la promocion y €l modeio del equipo y
a partir de alli eligen quien sera su proveedor.

Se franscribe a continuacion la hipbtesis del presente trabajo que sera
analizada a partir de sus tres variables dependientes con el fin de confirmar o
refutar los aspectos contenidos en la misma:

A partir del afio 2003 se produjo un crecimiento de usuarios de

telefonia celular en nuestro pais que se habria generado por una

mejora en la economia doméstica y/o por el incremento del poder
adquisitivo de la poblacién, por la incorporacién de la nueva
tecnologia GSM y/o por la formacién de un nuevo segmenfo de
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usuanos que hasta el momento no utilizaban el servicio formado

por adolescentes y nifios”

Con respecto a la primer vaniable, existe una relacion entre el
crecimiento de usuarios de telefonia celular Y ‘una mejora en la economla
doméstica y/o por el incremento del poder adquisitivo de la poblacién”. Esto se
fundamenta en los resultados obtenidos de las encuestas donde se observa
que:
¢ FEl 83% de las personas encuestadas adquirieron el servicio a partir del afio

2003 y hasta la fecha de realizacién de las encuestas. Este periodo coincide
con la mejora que se dio en nuestro pais en materia econémica.

e Al preguntarie a los usuanos cual fue el motivo por el cual decidieron
adquirir un celular, si bien hubo un 13% que contesté directamente que fue
por una “mejora en su situacién econémica”, existieron otros dos conceptos
como son “moda® con otro 13% y “para trabajar” con el 18% que son
motivos que pueden asociarse directamente a una mejora en la economia:
el concepto “moda” implica que la persona puede darse la posibilidad de
adquirir un servicio que no es de primera necesidad y “para trabajar” que las
personas estan desarrollando una actividad econémica. Los tres conceptos
mencionados totalizan el 44% de las respuestas obtenidas.

Respecto a que el crecimiento de usuarios de telefonia celular se habria
generado “por fa incorporacién de la nueva tecnologla GSM’ no puede
confimarse dado que ninguno de ios encuestados lo mencioné como un dato
relevante en ninguna de las preguntas de la encuesta ni se pudo llegar a esta
conclusion analizando los cruces de las mismas.

Han surgido algunas dudas con relacion a que los mensajes de texto
(que fueron uno de los servicios mas valorados por los clientes segun los
resultados de las encuestas), ingresaron al pais de la mano de la tecnologia
GSM; sin embargo, éstos no son exclusivos de esta tecnologia sino que
también se encuentran disponibles para COMA y TDMA con lo cual también se
cuestionaria este ultimo criterio.

Ademas, es posible afitnar que el ingreso de la tecnologia GSM trajo
consigo una disminucién en los costos de los equipos y éste fue un concepto
percibido y valorado por los clientes, pero ninguno hizo mencibn a esta
relacion, con lo cual no se esta en condiciones de avalar este concepto.
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Finalmente, con respecto a la tercera variable de la hipotesis, es posible
afirmar que existe una relacion entre el crecimiento de usuarios de telefonia
celular y “a formacién de un nuevo segmento de usuarios que hasta el
momento no utilizaban el servicio formado por adolescentes y nifios”. Esta
conclusion se fundamenta en los siguientes conceptos:

» Al analizar la antigliedad de los clientes como usuarios del servicio por
edad, algo mas del 93% de los encuestados entre 10 y 20 afios,
manifestaron que comenzaron a utilizar el servicio de telefonia celular entre
2002 y la fecha. Este es un dato que fundamenta que los nifios y
adoiescentes se han incorporado al servicio recientemente.

¢« Sumado al dato anterior, de la tarea realizada en campo, se tuvo
oportunidad de entrevistar a muchas personas de estas edades que
utilizaban el servicio pero que finaimente no hicieron la encuesta por ser
clientes de otras empresas de telefonia celular o en algunos casos por no
ser nativos de la ciudad de Mar del Piata. Esta situacién no era comun en
afios anteriores donde los adolescentes y nifios no utilizaban el servicio de
telefonia celular.

Adicionalmente, es posible asegurar que no son solamente estos dos
motivos los que han determinado el alto crecimiento de usuarios de telefonia
celular que se ha producido en los ﬁltimos tres aifos. Dentro de los mismos, se
puede mencionar como determinante cierta tendencia a la moda que ha
actuado como un efecto multiplicador entre los consumidores. Se podria
afirmar que hoy en dia tener un celular implica “pertenecer”.

Por otra parte, al momento de proporcionar los datos personaies para
cualquier tipo de tramite, resuita normal y habitual proporcionar el nimero de
celular como un dato mas de los que tienen que las personas deben tener,
como si se tratara de un elemento imprescindible.

Otro de los factores que ha cooperado al crecimiento de usuarios es el
tema de la seguridad. Sabido es que durante el afio 2002 al 2005 existié en el
pais una ola de delitos muy importante (robos, secuestros extorsivos,
secuestros express, etc), que instauraron en la sociedad una gran sensacion
de inseguridad. Dentro de este ambiente, el servicio de telefonia celular
aparecié como una herramienta importante para que la gente pudiera estar
comunicada ante cualquier emergencia.
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Es evidente que, por mas que estos factores existieran, sin un ambiente
macro y microecondémico favorable, no hubiera sido posible el crecimiento que
se generd en el sector.
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Recomendaciones

Una vez concluido el presente ftrabajo se sugieren algunas
recomendaciones tanto para CTi Movil como para aquellas personas o
empresas que comercializan el servicio.

Excepto casos muy excepcionales como ser por cobertura,
disconformidad con la competencia o por ser la Gnica compafia que les da
servicio, los clientes han manifestado que no analizan como un factor
importante cual es su proveedor al momento de contratar el servicio. De esto
se deduce que su percepcion es que no hay diferencias en las prestaciones
que ofrecen las empresas. Sin embargo, existe un factor que ellos si
consideran determinante: el modelo y precio del equipo.

A partir de estos datos, se sugiere analizar cuales son los servicios que
le dan un valor agregado con relacién a sus competidores y realizar acciones
que comuniquen los mismos con el fin de atraer nuevos clientes por un lado y
fidelizar a los clientes existentes por otro apalancandose en los precios y
modelos de los equipos que ofrecen.

Cuando se pregunto a los clientes cual es el uso que le dan a su celular,
manifestaron en primer lugar que el servicio que mas utilizan son los mensajes
de texto y en segundo lugar las llamadas de voz. Teniendo en cuenta esto, se
sugiere analizar la posibilidad de ofrecer planes que contengan determinada
cantidad de minutos y/o mensajes de texto por un precio fijo, es decir que los
clientes puedan adquinr con su plan paquetes donde el costo final sea menor
que si pagan por ellos individualmente.

El concepto “seguridad” fue el mas mencionado por los clientes cuando
se les pregunt6 el motivo por el que decidieron adquirir si linea. A partir de esto,
se recomienda generar asociaciones con empresas que brindan servicios de
monitoreo domiciliano, para empresas, vehicular, etc. a fin de ampliar la gama
de clientes por un lado y ofrecer a los mismos un servicio de valor agregado
por otro.

Finalmente, siendo los niflos y adolescentes un segmento meta
importante para ofrecer el servicio, se sugiere que tanto la compafiia como los
canales que comercializan el mismo procuren acercarse a ellos con ofertas
convenientes realizando asociaciones con establecimientos a los cuales estos
grupos concurren. Entre los mismos se puede mencionar: colegios,
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universidades, clubes, confiterias bailables, etc. El convenio deberia tener
como objetivo, por un lado, buscar un valor agregado para los futuros clientes
con relacion a las ofertas que éstos pueden adquirir en cualquier local de
telefonia celular, pero también que el establecimiento con el cual se realiza el
convenio tenga un beneficio concreto.

Otro canal importante para realizar algun tipo de alianza son las
empresas que realizan viajes estudiantiles con motivo de fin de curso quienes
podrian ofrecer junto con el viaje y en cuotas un celular para que los jovenes
lleven consigo y estén comunicados con sus familiares.
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Anexo |

Terminales de Telefonia Mévil Prepagos y Pospagos
Marzo 1993 - Marzo 2006

Afio Pospagos (*) | Prepagos {*) Total {*} —j
Mar-93 3,9 3,9/
Jun-93 86,6 86,6
Dic-93 140,5 140,5
Jun-94 179,7 179,7
Dic-94 241,1 241,1
Jun-95 2917 2917
Dic-95 405,3 405,3 |
Jun-96 480,2 480,2
Dic-96 667,0 667,0
Jun-97 1155,9 1155,9
Dic-97 2009,0 2009,0
Jun-98 24430 2443,0

| Dic-98 26708 2670,8
Jun-99 2992.9 2992,9
Sep-99 32182 117,5 3335,7
Dic-99 2138,5 1710,3 38488
Jun-00 22851 2467,1 47522
| Dic-00 2550,2 3937,7 64879
Jun-01 2321,0 4645,3 6966,3 |
Dic-01 2062.9 4678,8 6741,7|
Jun-02 1636, 1 47795 64156 |
Dic-02 1410,9 5155,7 6566,6 |
Jun-03 1299,5 5506,6 6806,1|
Dic-03 1328,7 6513,5 78422 |
Jun-04 1391,3 82245 9615,8|
Dic-04 1622,5 11889,8 13512,3)
Jun-05 1773,3 15698,5 17471,8 |
| Dic-05 20226 20133.7 22156,3
Mar-06 21255 21764,0 23889,5

("} en miles de cllentes
Fuente: Comisién Macienal de Comunicaciones
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Terminales de Telefonia Mévil Prepagos y Pospagos
Marzo 1993 — Marzo 2006

Terminales de Telefonia Celular - Marzo 1993 - Marzo 2006

{ety mlles)
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En miiles de clientes - Fuente: Comisidm Nacional de Comunicaciones
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Anexo I

Indices Coeficlente de Variacion Salarial

Enero 2004 - Septiembre 2006

- Mes —— AR
2004 2005 2008
Enerc 119,38 130,86 160,06
Felwero 121,86 133,06 161,74
Marzo 123,01 133,79 163,23
Abril 123,57 137,53 165,92
Mayo 123,05 140,09 168,50
N—
Junio 124,16 141,63 170,55
Julie 124,98 145,24 173,84
Agosto 126,05 148,22 176,44
Septiembre 126,51 151,62 179,91
Qctubre 126,64 152,88
Noviembre 127,19 154,85
Diciembre 127.75 157,08

Base 4te. Tinmestre 2001=100
Fuente: Indec
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Anexo ill

Evolucién de las Tasas de Actividad y Empleo

Anos 2003 a 2006
T L 2dorin i k OV THN 3T i doy
Tasa de actividad 456 45,6 457 457 45,4 45,2 46,2
Tasa de emplao 36,3 374 38,2 39,1 38,9 39,4 40,1
,_4to‘- T i 2d0; rm..r rimy0 r- ' eralr 200
Tasa de actividad 45,9 45,2 456 48,2 459 45,0 48,7
Tasa de empleo 40,4 394 401 41,1 4.3 40.7 41,8
Fuente INDEC
Tasa de Actividad y Eriplec
2003-2008 .
0,0 -
80,0

ool

“Io_—:’;’._;—»——i—?'%’w

tor 2do der

%o

l:—c—~1’ul de actividad —a— Tasa de smpieo

Ter 2do Sar o, RLN 2do. Sar
Trini 03 Trim 03 Trini 03 Trim 03 Trim. 04 Trim 04 Trim 04 Trim 04 Trim 06 Trim. 05 Trim. 05 Trim. 03 Trim. 06 Trim. 06

Ar

or 200

|
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Glosario
Servicio Prepago

Es el servicio que permite adquinr tiempo de comunicacién, para utilizar en la
emision y recepcion de Hamadas en una linea activada al efecto, mediante Iz
compra previa de Tarjetas Prepagas.

Servicio Pospago o de Crédito

Es el servicio de telefonia movil cuyo pago es realizado con posterioridad a la
prestacion del mismo. Las lineas pospagas estan destinadas a distintos
segmentos del mercado y ofrecen distintos beneficios de acuerdo al grupo al
cual pertenezca cada cliente en particutar. Los dos segmentos habilitados son:
Clientes Empresas: Personas Juridicas sin limite y Personas Fisicas con CUIT
que contraten al menos cuatro (4) lineas.

Clientes Masivos: Personas Fisicas sin CUIT.

Servicio Cuenta Segura

Es el servicio de telefonia mévil cuyo pago es realizado con postenoridad al
mismo. A diferencia del servicio pospago o de crédito, el servicio cuenta segura
tienen un monto limite y una vez consumido ese monto, el cliente debera
proceder a la carga de una tarjeta prepaga en su linea para poder seguir
realizando llamadas.

Tarjetas Prepagas
Tarjeta mediante la cual se adquieren con anticipacidn minutos para ser
utilizados a través del servicio prepago.

GSM
Por sus siglas Global System for Mobile Cormmunications. Tecnologia utilizada
para la comunicacion celular. Ingreso al pais a fines del afio 2003 de ila mano
de CT! Movil. Es el sistema de comunicaciones mas utilizado en el mundo. Se
diferencia de los sistemas AMPS (analogico) y CDMA y TDMA (digital) en que
GSM requiere, ademas de un equipo celular, una tarjeta sim, simcard o chip
que contiene los datos de la linea telefonica. Permite acceder a
Comunicaciones de alta velocidad de transmision de datos, fotos y videos,
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acercando a lo que se denomina en comunicacion “tercera generacion”
ademas de contar con una serie de servicios adicionales que le dan alto valor
agregado al servicio.

AMPS
Tecnologia utilizada en los inicios de la telefonia celular. Es un sistema
anaiégico que béasicamente permite la comunicacion por voz pero no posee

servicios adicionales como ser mensajes de texto, identificador de llamadas,
etc.

CDMA

Tecnologia digitai utilizada en el pais por CTI Mdvil y Movicom (quien a
principios de 2005 cambio su nombre por Movistar). Es un sistema digital que
admite servicios adicionales de alto valor agregado como ser. recepcion de
mensajes de texto, identificador de llamadas, alarma, despertador, etc.

TDOMA

Tecnologia digital utilizada en el pais por Personal y Unifon (quien a principios
de 2005 cambié su nombre por Movistar). Es un sistema digital que admite
servicios adicionales de alto valor agregado como ser: recepcion de mensajes
de texto, identificador de llamadas, alarma, despertador, etc.

Tarjeta Sim, simcard o chip

Representa la linea telefénica GSM. Almacena la identidad del usuario
(programacion del numero) y servicios adicionales precargados. El chip puede
ser colocado en distintas terminales GSM y mantiene siempre fijo el nimero de
abonado proporcionando un concepto completo de portabilidad e identificacion
ante el operador GSM local u otros operadores GSM con los que se tenga
convenio.
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