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INTRODUCCION.

La manera como el hombre se comunica depende de sus
experiencias, cultura, motivaciones personales y entorno. Entre otros
factores los medios de comunicacién y la tecnologia ha influenciado de
una manera considerable, uno de los cambios mas radicales en cuanto
a comunicacion se refiere, es el uso de la tecnologia movil celular. Lo
cual, en un principio fue para uso exclusivo de clases privilegiadas, hoy
en dia es un simbolo de necesidad, status y su uso es frecuente, en
todas las sociedades.

Es por ello que las empresas de Telecomunicaciones lograron un
crecimiento acelerado en los ultimos diez afios y su capacidad para
atraer nuevos clientes hacia los cuales habian enfocado principalmente
su oferta de valor se ha visto mermada, lo cual introdujo un cambio
radical de mercado y esto a su vez en la estrategia y segmento de
interés para las operadoras de Venezuela.

Blackwel, Miniard y Engel (2002) plantean que las empresas buscan
a consumidores capaces de adquirir los productos, asi como las
estrategias para llegarle con efectividad.

Y esto cambié de manera fundamental el mercado meta de las
empresas de Telecomunicaciones, los llevd a interesarse por los
segmentos determinados por las clases econémicas Dy E, los cuales
representan un porcentaje considerable de la poblacion total, con
necesidades, personalidad, estilo de vida especificos nunca antes
considerados.

Esto trae como consecuencia, que todo lo antes desarrollado como
estrategia y comunicacion pierda efectividad; ya que la misma debe
responder a los intereses, necesidades de este segmento y deberan
desarrollar servicios e inversion para ello.

Para lograr posicionar la empresa y sus servicios se debe lograr la
identificacion de la marca con los valores del segmento y esto, solo se
puede lograr conociendo al tipo de consumidor. De esta manera crear
productos y servicios de acuerdo a sus necesidades y lograr una
comunicacion efectiva, para no solo lograr su atencion sino buscar la
identificacion y fidelidad hacia la marca.

El objetivo del presente trabajo fue profundizar en el conocimiento
del segmento de la base de la Piramide: Clases Econdmicas D y E, con
la finalidad de desarrollar una estrategia de comunicacion para una



empresa de Telecomunicaciones que permita captar clientes de dicho
segmento.

Este estudio permitira a otras empresas de diversos sectores que
estén interesados en orientar sus estrategias de captacion hacia
clientes de sector econdmico D y E, como guia para poder desarrollar
sus estrategias de mercadeo y comunicacion.

El desarrollo del trabajo se estructuré en nueve (9) capitulos.

El primer capitulo comprende los Antecedentes, Planteamiento del
Problema, los Objetivos de la Investigacion tanto Generales como
Especificos y la Justificacion de la Investigacion.

El segundo capitulo, se refiere a la sintesis de los fundamentos
tedricos, principalmente orientados hacia el consumidor, mercado y la
comunicacion.

El tercer capitulo, hace referencia a datos fundamentales de la
Organizacion objeto de estudio.

En el cuarto capitulo, se esquematiz6 la Metodologia a utilizar:
disefio, poblacién y muestra, fuentes de recoleccion de la informacion,
registro y tabulacion de la data para el logro de los objetivos planteados
en el estudio.

La quinta parte, se bas6 en la presentacion y analisis de los
resultados.

En la sexta parte se presenta el modelo de comunicacién para
clases socioeconémicas D y E.

La séptima parte estd conformada por las conclusiones y principales
recomendaciones de la investigacion realizada.

En la octava parte se especifica las referencias utilizadas para el
desarrollo de la investigacion y por altimo los anexos.
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CAPITULO I. LA INVESTIGACION.

1.1 Antecedentes:

Una organizaciéon desarrolla una estrategia de comunicacién 6 un
plan de Marketing orientado a la captacién segmentos especificos del
mercado con el objetivo fundamental de reducir la incertidumbre y
orientar las decisiones mas adecuadas para aumentar las
posibilidades de éxito del negocio a emprender.

Es fundamental el conocimiento que se posea del tipo de segmento
al cual se desea orientar, a partir de datos recolectados a través de
diferentes métodos de investigaciéon de mercado permite:

- Decidir a partir de informacion con alta probabilidad y confiabilidad.

- Eliminar incertidumbre, con lo cual y obtener apoyo gerencial.

- Obtener pasos y estrategias con objetivos claros que permitan
medir resultados.

- Poder captar desviaciones sobre la estrategia desarrollada, lo cual
genera grandes ventajas para poder corregir a tiempo los
problemas que puedan ocurrir.

Pulso Nacional (2006), se refirieren a la Vivienda y Educaciéon como
las necesidades preponderantes del venezolano y como tercera
necesidad de los venezolanos: Adquirir Bienes.

Las necesidades de independencia laboral y adquisicion bienes son
diferentes por diferente Nivel Socioeconémico (NSE).



Cuadro 1. Conceptos NSE.

Necesidades mas
NSE importantes

para lograr

Vivienda 48%

Estudios*: 42%
Independencia laboral:
41%

Vivienda 44%

Estudios*: 31%
Independencia laboral:
31%

Vivienda 58%

Estudios*: 33%
Independencia laboral:
32%

Vivienda 67%

Estudios*: 32%
Independencia laboral:
32%

ABC +

Tomado de Estudios Demograficos, Analisis de Datos. Pulso
Nacional (2005)

A través de este estudio se puede verificar que aun cuando los
sectores sociales de interés, D y E posean necesidades mayores, de
acuerdo a sus necesidades econOmicas, no dejan de percibir la
adquisicién de bienes como una necesidad fundamental.
¢, Como satisface las necesidades el venezolano?

Esfuerzo propio: Empleo formal, Privado. Publico, Sub empleo.

Dependencia de Terceros: Programas sociales Gubernamentales,
Responsabilidad social empresarial y otras organizaciones benéficas.



La expectativa del venezolano es usar el excedente de efectivo en
consumo basico principalmente.

Se presentd un ejercicio, donde se pedia imaginarse gue se tiene
mas dinero del habitual, le presentaban un conjunto de tarjetas con
opciones, para verificar cual opcion escogeria.

Gréfico 1. Expectativa del venezolano uso del excedente en
consumo.
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Tomado de Estudio Sociodemogréaficos, Andlisis de Datos. Pulso
Nacional (2005).



Adicional se presenta el ingreso promedio del hogar en los niveles
Socioecondmicos D y E, sigue incrementdndose de manera real.

Grafico 2. Ingreso promedio mensual (Bs. Corrientes)
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Tomado de Estudio Sociodemogréficos, Andlisis de Datos. Pulso Nacional
(2005).

De acuerdo al informe presentado por Datos (2006):

Hay una clara mejoria en el nivel de ingreso por hogar de los
Venezolanos, especialmente en quienes presentan la mayoria del
pais.

Al analizar estas mejoras, la mayoria de ellas se refieren a
alimentacion y cierta ampliacion en los servicios de Salud y
Educacion.

Las necesidades de alta prioridad tales como vivienda, el mercado
laboral y la formacion de patrimonio, siguen siendo un
requerimiento a satisfacer.

La responsabilidad social de la empresa privada no ha sido
diseminada en la poblacion de forma general. Las demandas que
se le imputan coinciden con las necesidades insatisfechas de
Educacion, Salud y Vivienda.
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El sector de Telecomunicaciones, especificamente en el caso de la
tecnologia movil celular es interesante, las nuevas tecnologias y los
cambios culturales han permitido la masificacion, esto debido a
diferentes factores socio — culturales entre los cuales se puede
identificar la conveniencia al facilitar una comunicacion instantanea
entre las personas, seguridad, movilidad, percepcion de status y
aceptacion social, esto aunado a costos mas accesibles de los equipos
moviles, lo cual ha permitido el crecimiento acelerado en los ultimos
quince (15) afos del mercado de telefonia mévil celular, a mi parecer
incomparable con otros sectores.

Esto trajo como resultado un crecimiento acelerado de captacion de
nuevos clientes en los dltimos seis (6) aflos y como consecuencia una
gran segmentacion del mercado, dicha segmentacion determinada por
cada empresa de acuerdo a sus intereses y estrategias del negocio.

Movistar fundamentalmente basé su estrategias de captacion hacia
los segmentos denominados en su momento: Platino (120.001 en
adelante), Dorado (entre 25.001 y a 120.000 arpu) y Azul (entre Bs. 1y
Bs. 25.000 de arpu), estos segmentos podrian definirse como clases
socioeconémicas de acuerdo a Iniesta (2000): Clases Altas, divididas
en Alta Alta (AA), Alta Media (AM), Alta Baja (AB), seguido por Clases
Medias: Media Alta (MA), Media Media (MM), Media Baja (MB).

Este crecimiento acelerado, mermo la capacidad de captar, retener
y atraer nuevos clientes de la competencia, en las clases sociales
especificadas. Por esta condicion las empresas de Telecomunicaciones
y de servicios en general se han visto obligadas a migrar su interés
hacia otros sectores econdmicos de la sociedad. Para comenzar a
enfocarse en sectores de clase bajas, como: Baja Alta (BA) y Baja
Media (BM). Lo cual, introduce un cambio fundamental en la
orientacion del negocio, segmentos, distribucion, estrategia y
comunicacion para estos sectores fundamentalmente diferente, a lo
antes explotado.

Evolucion en el numero de suscriptores de la telefonia celular en
Venezuela

“‘El numero de suscriptores de la telefonia celular se ha
incrementado en los udltimos 10 afios en un promedio interanual de 38%
para alcanzar al primer semestre del 2006 los 15.798.123 de lineas.
Igualmente, se espera que este afio la penetracion en la poblacion
pueda alcanzar el 65-70%” (Jiménez, 2006).
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Grafico 3. Evolucién niumero de suscriptores Telefonia Celular.
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Tomado de Evolucion Suscriptores Telefonia celular. Datanalisis (2006).

“En los ultimos diez afos se evidencian tres etapas en la evolucion de
las telecomunicaciones moviles en Venezuela, influenciadas
principalmente por factores microeconémicos de la propia dinamica
competitiva del sector y por factores del entorno politico-econémico”.
(Jiménez, 2006).
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Gréfico 4. Evolucion niumero de suscriptores de Telefonia Celular.
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Tomado de Evolucion Suscriptores telefonia celular. Datanalisis (2006).
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1.2. Planteamiento del Problema:

Existe una nueva perspectiva de decision acerca de los segmentos
a los cuales se dirigen las empresas, debido a la globalizacién, los
cambios radicales en los héabitos del consumidor, lo cual ha
influenciado en gran medida las estrategias y decisiones de las
compafias de todo el mundo. En los ultimos afios, en nuestro pais
empresas como Polar, Kraft y Procter Gamble comenzaron a dirigir
departamentos, proyectos, recursos y personal para investigar y
desarrollar estrategias orientadas a clases bajas.

“Las grandes empresas de consumo masivo pueden llegar a tener
portafolios de productos muy complejos, con una amplia variedad de
marcas y presentaciones (tamafos de empaque, fragancias sabores),
dirigidas a satisfacer diferentes necesidades de consumo final.
Ademas, para cada tipo de clientes, los productos pueden cumplir
funciones distintas, segun la importancia que le atribuya el consumidor
a la categoria en la cual participa cada punto de venta. Esto genera
una gran complejidad para el manejo de un portafolio porque, con
poca informacion, deben cruzarse diferentes variables especificas de
los clientes con lineamientos generales de mercadotecnia, para un
elevado numero de presentaciones y marcas que deben distribuirse en
un atomizado sector de clientes, que atienden a consumidores de
escasos ingresos”. (Novel, 2005, p. 55).

La “forma de comunicarnos” depende en gran medida del
estilo de vida, clase social, motivacion, necesidades y conocimientos
del consumidor, los medios de comunicacién y las compafiias de
Telecomunicaciones han influenciado particularmente en los ultimos
afos, a que el medio actualmente de comunicacién en las clases Altas
y Medias sea a través la tecnologia movil celular; el celular se ha
convertido en un simbolo de status y de necesidad.

Particularmente en la empresa caso de estudio, su estrategia
principal se centr6 en conocer, clasificar, atacar y desarrollar un
conjunto de estrategias de comunicacion, captaciéon, retencion y
servicios para dicho segmentos.

El resultado fue beneficioso, en términos de cifras de
participacion, como en dividendos econdémicos y de crecimiento anual
en el mercado, pero, ¢ qué ocurre cuando se ha mermado la capacidad
de captacibn y aparece una nueva oportunidad en el mercado?
Igualmente influenciada por el bombardeo de publicidad y moda, el
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teléfono celular simboliza en nuestra sociedad, mucho méas que la
posibilidad de mantenernos comunicados y ubicarnos de manera
instantanea.

Prahalad, denomina la clase baja, como la base de la piramide,
‘Para que se mantenga tanto la energia como los recursos y la
innovacion, la base de la pirAmide debe convertirse en elemento clave
de la mision central de las grandes firmas del sector privado. Los
pobres deben convertirse en consumidores activos, informados y
participantes” (Prahalad, 2005, p. 9). En su reflexién indica que la base
de la piramide ofrece una oportunidad para agilizar el proceso de
cambio entre la empresa y el consumidor. “Se necesitan enfoques
nuevos y creativos para transformar la pobreza en oportunidad para

7

todos los interesados. Tal es el desafié.” (Prahalad, 2005, p. 11).

Este cambio de paradigma, por parte de las organizaciones al
desarrollar estrategias orientadas hacia clases de bajos recursos, no
sélo significa un gran desafio, en términos de enfoque de mercado, a
su vez, despierta gran interés académico, que se materializd en el
desarrollo de este proyecto de grado, el cual sirve de guia para la
recoleccion de informacion fundamental en el desarroll6 de una
estrategia de comunicacién, con el objetivo de captar clientes de bajos
recursos, para una empresa de Telecomunicaciones del Grupo
Telefénica — Movistar, area celular movil, Venezuela.

El propésito de esta investigacion, es lograr impacto a través de
los datos recolectados en el nivel gerencial de la empresa Movistar,
con la finalidad de influir en el desarrollo de las estrategias, para
aprovechar esta oportunidad que el mercado esté ofreciendo.

¢,Como la segmentacién estd cambiando los esquemas
tradicionales de captacion de clientes? ¢Como se debe desarrollar las
estrategias de comunicacién para estos segmentos? Son algunas de
las preguntas que se busca resolver en esta investigacion.

Ademas se desglosan otras interrogantes a responder:

- ¢Cual es el perfil de los clientes?

- ¢ Cuadles son las razones por la que el cliente compraria el producto
0 servicio?

- ¢Cuales son las necesidades y habitos de este segmento?

- ¢ Cuando es el momento y medio oportuno para contactarlo?

- ¢COmo ve este segmento a la empresa Movistar, respecto a
imagen, calidad, precio y servicio?

- ¢Como ve este segmento a la competencia (Digitel, Movilnet),
respecto a imagen, calidad, precio y servicio?

15



¢,Cuanto estan dispuestos a pagar por el servicio?

¢, Cuéles son las Oportunidades y Amenazas del mercado de
Telecomunicaciones?

¢, Cudles son las principales Fortalezas y Debilidades de Movistar
respecto al resto de las operadoras de Telecomunicaciones de
Venezuela?

¢,Cudles son las principales Fortalezas y Debilidades de los
principales competidores de Movistar (Digitel y Movilnet)?

¢, Qué cambios pueden realizarse en la publicidad y forma de
comunicar, de la empresa Movistar para lograr cercania con el
segmento de interés?

16



1.3. Objetivos de la investigacion.

Objetivo General:

Disefiar un modelo de estrategia de comunicacion para la captacion de
clientes de telefonia movil pertenecientes al nivel socioeconémico Dy
E, como oportunidad de crecimiento del mercado: Caso Grupo
Telefénica — Movistar, Venezuela.

Objetivos especificos:

- Inventariar las estrategias de mercado desarrolladas por el Sector
de Telecomunicaciones en el area movil celular, orientadas a
clases de pertenecientes al nivel socioeconémico Dy E.

- ldentificar caracteristicas del consumidor, (razones, habitos y
motivos de decision) de telefonia mévil perteneciente al nivel
socioeconémico D y E, a través de sesiones de grupo.

- Identificar la percepcion de los consumidores pertenecientes al
nivel socioeconémico D y E con respecto a las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades percibidas en las
operadoras de telefonia movil en Venezuela, a través de sesiones
de grupo.

- Proponer acciones a seguir para la estrategia de comunicacion con

la finalidad de captar clientes pertenecientes a los niveles
socioeconémicos Dy E.
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1.4. Justificacion.

La importancia que este trabajo aportara, es poner en perspectiva,
el cambio que se esta gestando, en términos de como se percibe al
consumidor de clase baja, el cual se debe tomar en cuenta como un
mercado potencialmente interesante para las empresas, como clientes
activos. Los cuales poseen caracteristicas de consumo, habitos y
motivos diferentes. Esto conlleva al desarrollo de nuevas formas de
distribucion, nuevos productos y servicios orientados especificamente
a dicho segmento.

La oferta debe ser apalancada a través de un desarrollo estratégico,
de acuerdo a los rasgos que los identifican como un segmento, habitos
de consumo y gusto particulares de un mercado tan poco aprovechado
en la empresa objeto de estudio.

Este analisis permitirdA a la empresa del Grupo Telefénica en
Venezuela, Movistar, percibir sus debilidades y oportunidades ante la
captacion y retencion de dicho segmento, verificar que estan realizando
las otras operadoras y cual es la forma mas acertada para acercarse a
su objetivo, con lo cual obtendra un conocimiento y una ventaja frente a
sus competidores de telefonia movil celular en Venezuela.

Este trabajo realizara un aporte fundamental para futuros proyectos
de empresas de cualquier otro ramo / sector, que sSe encuentren
interesadas en desarrollar estrategias orientadas a captar clientes de
clase baja, asi como a futuras investigaciones académicas interesadas
en conocer y como orientar estrategias de este tipo.

Adicional demostrar los beneficios potenciales para las empresas
privadas, al obtener movilidad y actividad no solo en términos de
ganancias y dividendos, sino psicolédgicos para las clases de menores
recursos, al orientar productos, servicios y comunicacion hacia ellos,
invirtiendo y dandoles la oportunidad de sentirse aceptados,
importantes y tomados en cuenta.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO.

2.1. Las Estrategias de Comunicacion.

2.1.1 Concepto de Comunicacion.

De acuerdo a Blackwel, Miniard y Angel (2002), toda informacién
es la transmision de ideas, opiniones, preferencias, entre dos 0 mas
personas.

La comunicacion es fundamental en el proceso de desarrollo y
difusion de nuevos productos, la misma puede ser entre el consumidor
y el mercaddlogo o entre los mismos consumidores, este proceso
influye de manera determinante en la velocidad que los nuevos
productos, son aceptados por los consumidores.

Los mercadologos, ademas de estudiar la comunicacion entre los
consumidores debe estudiar la influencia de la publicidad, la opinion
publica en general en la estrategia de comunicacibn de nuevos
productos.

2.1.2 Objetivos

Segun Iniesta (2001), los objetivos de la comunicacion se centran
en contactar con la demanda, mediante la transmision de mensajes,
logrando los siguientes objetivos centrales:

- Posicionamiento dando a conocer y definiendo marcas y productos
servicios.

- Participacion logrando las ventas previstas.

- Rentabilidad ayudando a cubrir los objetivos de rentabilidad
propuestos.
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2.1.3 Cambio de estrategias y globalizacion.

A través de los medios, se puede realizar cambios en la estrategia.
“La politica de Comunicacion Global es, en su esencia, una estrategia

centrada en la mezcla de medios, un inteligente mix”. (Iniesta, 2001, p.
155).

Ninguno de los medios por si solo basta, debe realizarse una
estrategia basada en una mezcla, para el logro del objetivo propuesto.

2.1.4 Medios de apoyo para comunicar:

Medios de anovo Objetivos Opciones
boy Centrales Estratégicas
Logro de Definicién de la
posicionamiento. marca. Logo y
Imagen e . . .
. . Creacion y Linea corporativa.
identidad

corporativa

mantenimiento de

Marketing interno.

la imagen de Relaciones
marca. publicas.
Difusién masiva de Prensa diaria,
Publicidad m_ensajes de revista;, telgvisién,
imagen y radio, cine,
promocion. publicidad exterior.
Difusion selectiva Mailing,
Marketing directo de mensajes de Telemarketing,
Imagen y Internet,
promocion. Telematica, etc.
Impulsion rapida Rebajas,
Promocion de del volumen de obsequios,
venta ventas fuera del muestras,
punto de venta. degustaciones, etc.
Impulsion del Escaparatismo,

PPV punto de
venta

volumen de ventas
en el punto de
venta.

ambientacion, etc.

Merchandising

Impulsion de las
ventas en el punto
de venta por la
presencia del
producto.

Presentacion
masiva o selectiva
de productos.
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Desarrollo de Actividades de
contactos para el prospeccion,
Venta activa logro de organizacion,
operaciones y ventay
pedidos. seguimiento.

Tomado de Iniesta, (2001).

2.1.4 Seleccion de Medios.

Los medios publicitarios son las herramientas, con las cuales, las
empresas se apoyan de manera masiva para publicitar y dar a conocer
sus productos. Los principales medios publicitarios son los periddicos,
revistas, radio, television, medios exteriores, Internet.

- Diarios: permiten flexibilidad geografica, inmediatez de la
informacion, alta cobertura del mercado, poca anticipacion.

Desventajas: Poca selectividad, colores limitados.

- Revistas: Buena reproduccion, color, gran capacidad de selectividad
geografica, mercado, target.

Desventajas: Compromiso del anunciante a largo plazo, incapacidad
para la urgencia.

- Radio: Bajo costo, inmediatez del mensaje, poca anticipacion.

Desventajas: Corta vida publicitaria, se requiere alta frecuencia para
crear retencion.

- Televisiéon: Gran capacidad de llegar audiencia, bajo costo para la
gran capacidad de audiencia, inmediatez de los mensajes, selectividad
de acuerdo a seleccion de canales, horarios y programacion.

Desventajas: Corta vida del mensaje, escepticismo por parte del
consumidor, alto costo de la campafia, largos plazos de anticipacion.

- Medios Exteriores: Repeticion, costo moderado, flexibilidad,
selectividad geografica.

Desventajas: Mensaje breve, falta de selectividad demografica.

21



- Internet: El medio de mayor crecimiento y en expansion actualmente,
costo moderado.

Desventajas: Dificultad para medir eficacia del anuncio y retorno sobre
la inversion. Limitado acceso por parte de todos los clientes a la red.

Un elemento importante, al momento de seleccionar los medios
para comunicar, es la mezcla de los medios de comunicacion, la
mezcla de los mismos, puede depender de lo siguiente:

- El costo por contacto: se traduce en el precio por alcanzar a cada
integrante del mercado de interés. Si se incrementa, el tamafio del
publico también se incrementara el costo de inversion.

- El Alcance: es el numero de consumidores meta, por lo general, en
este tema es importante la frecuencia, “estd es el niumero de veces
que un individuo esta expuesto a un mensaje”. Los anunciantes usan
la frecuencia promedio para medir la intensidad de la cobertura
especifica de un medio. (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2002).

Actualmente se ha desarrollado un medio para publicitar y comunicar
las estrategias de las empresas el BTL, acr6nimo que representan en
ingles: Below the line (significa debajo de la linea), es una técnica QUE
consiste en el uso de comunicaciéon no masiva, segmentada desarrollada
para impulsar los productos y servicios, en la misma se emplea la
creatividad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios, y corporativos internos. Algunos ejemplos de ellos puede ser
el impulso directo, vallas humanas, entre otros.

2.1.5 Publicidad.

La publicidad es cualquier forma de comunicacion pagada, en la que
es identificable el patrocinador o la empresa. Los medios de
comunicaciéon masiva tradicionales como television, radio, periodicos,
revistas libros, correo directo y publicidad en autobuses urbanos y
taxis, son los que mas se utilizan para trasmitir la publicidad a los
consumidores.” (Lamb, Hair y McDaniel, 2002, p. 475).

Una de las ventajas de la publicidad, es la capacidad de
comunicarse de manera masiva, pero a su vez es lo suficientemente
flexible, para enfocarse a un niumero determinado de personas a las
cuales se quiere influir.
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2.1.6.1 Los medios publicitarios.

Se debe decidir el papel y el peso de la publicidad. La television
presenta un poderoso medio de difusién, con un acentuado impacto en
la imagen, prestigio e impulso de las marcas.

Para un elevado impacto, la television junto con la radio, es el medio
habitual, dado el escaso numero de lectores de prensa. Ya que el
mismo incorpora imagen, sonido y movimiento.

La selectividad social la encontramos por el tipo de espacio, hora y
la selectividad geografica utilizando canales o espacios especificos.

2.1.6 Estrategias de comunicacion.

La empresa debe planificar, de acuerdo a sus estrategias la
seleccion de los medios para comunicar, los mismos deben cubrir:

- Tiempo.

- Lineas de Productos o Servicios.
- Segmentos de clientela.

- Zonas.

La estrategia de comunicacion, debe responder a que difusion se
requiere de acuerdo al tipo de producto, segmento y servicio asi como
los recursos de inversion con los cuales cuenta la organizacion.

La rentabilidad también es un punto importante, dependiendo de la
estrategia que requiera lograr, si se desea obtener rapidos ingresos de
la inversion efectuada o si se quiere lograr una captacion lenta e
introduccion progresiva al mercado.

Por ultimo el grado de eficacia de la campafa va a depender de la
calidad del mensaje, la influencia sobre la audiencia meta, su atractivo
y grado de satisfaccion del mercado.

Una vez analizados estos puntos, se estar4 en capacidad para

seleccionar y mezclar los medios para asegurar el éxito de la estrategia
de comunicacion. (Iniesta, 2001).
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2.1.7.1 Selectividad de audiencia.

“En las decisiones de compra de una persona influyen también
caracteristicas personales Unicas de cada individuo, género, la edad y
etapa del ciclo de vida, la personalidad, el autoconcepto y el estilo de
vida”. (Iniesta, 2001, p. 164).

La seleccién de los medios de comunicacion debe acoplarse con la
meta o segmento al cual se desea alcanzar, a ello se le domina
selectividad de la audiencia, ‘como la capacidad de un medio
publicitario para alcanzar el mercado definido y preciso” (Lamb, Hair y
McDaniel, 2002, p. 518).

2.1.8 Imagen e identidad Corporativa.

Para comprender como se genera la identidad y el valor de una
marca, las organizaciones deben enfocarse hacia la diferenciacion
entre sus productos y servicios respecto a los de la competencia.
(Homs, 2003).

2.1.8.1 Comunicacion y posicionamiento.

“Las estrategias de imagen e Identidad Corporativa, son un conjunto
coordinado de sistemas para:

- Difundir o dar a conocer y hacer recordar nuestras marcas, productos
y Servicios.

- Lograr su posicionamiento en el mercado, identificando la
personalidad o imagen de marcas y productos con la personalidad y los
valores del publico objetivo de las campanas.”

Para triunfar es importante posicionarse en la mente del consumidor
y potenciales clientes. “Posicionar es dotar de personalidad al
producto... a una marca, o a un servicio. Esto es, de una identidad o
imagen positiva y atractiva, peculiar y distinta, fruto de un conjunto de
cualidades o atributos que nos diferencien de la competencia y nos
identifiquen con un publico objetivo determinado”. (Iniesta, 2001, p.
175).
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2.1.9 Formacion de Opinion.

Dentro de las estrategias de imagen e identidad se encuentra la
opinidn sobre los productos y servicios, “con lo cual se pretende crear y
fomentar actitudes favorables y la identificacion del entorno social con
nuestra empresa, a través de contactos de apariencia desinteresada”.
(Iniesta, 2001, p. 183).

Citado por Lorenzo Iniesta (2001), segun Miguel Santesmases “Las
actividades de relaciones publicas contribuyen a crear, mantener o
mejorar la imagen corporativa”.

Las relaciones publicas pretenden influir sobre las opiniones de los
lideres de opinibn de manera positiva en la opinién de cualquier grupo
perteneciente o no a su entorno: Lideres de Opinién, Puablico en
general, Clientes, Accionistas, Proveedores, Red Comercial,
Distribuidores, Sector Financiero, Administracion, Iglesia, Medios de
Comunicacion, Partidos Politicos, Sindicatos, Sector Ensefanza,
Organizaciones de  Consumidores, Asociaciones, Colegios
profesionales, etc.

Es importante ganarse la credibilidad de los lideres de opinién si se
tiene en cuenta que la mayoria de la gente se deja llevar por la opinion
de los grupos influyentes, ya sea por status, moda, o ganas de
pertenecer.

A este tipo de fendmeno se conoce como grupos de referencia,
‘cualquier persona o0 grupo de personas que influye en el
comportamiento de un individuo, los valores, actitudes,
comportamientos y normas que pueden ser de grupo, son importantes
en relacion con las evaluaciones, comportamientos y aspiraciones de
otro individuo. Los grupos de referencia pueden ser individuos como
celebridades, deportistas, politicos o grupos de personas que
compartan semejanzas, como los grupos musicales, los partidos
politicos y los equipos deportivos”. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002, p.
396).
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2.2 Conocimiento del Consumidor.

2.2.1 Comportamiento e investigacion del Consumidor.

Desde el instante en que el ser humano aprende a caminar y hablar,
se involucra en el comportamiento del consumidor en forma cotidiana.
Si se considera los encuentros que tiene cada dia con productos,
marcas y anuncios, sin mencionar la eleccion de personas y de uso del
tiempo, se empezard a comprender algo acerca del alcance del tema
conocido como comportamiento del consumidor. Mucho mas que
simplemente un é&rea especializada de la mercadotecnia, el
comportamiento del consumidor afecta practicamente a todos los
aspectos de la vida.

El comportamiento del consumidor se define como las actividades
que las personas efectian al obtener, consumir y disponer de
productos y servicios, en resumen se define “por lo que compra la
gente”, con la premisa que es mas facil desarrollar estrategias para
influir sobre los consumidores una vez que el mercadd6logo conoce las
razones que los impulsan a adquirir ciertos productos o marcas.
(Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

También se puede definir como un campo de estudio que se enfoca
en las actividades del consumidor. El analisis del comportamiento del
consumidor representa un comportamiento, un marco conceptual mas
amplio que el del consumidor, ya que incluye problemas que se
presentan después de que ocurre el proceso de adquisicion.

2.2.1.1 Analisis del Mercado.

Las empresas de todo el mundo estan empezando a conocer a sus
clientes y a aquellos consumidores, que algun dia pueden convertirse
en clientes. A veces para llevar a cabo esta tarea, es necesario
involucrar investigadores profesionales y desarrollar investigaciones
formales que pueden ser arduas y costosas.

Hoy en dia, se encuentran ante nuevos retos:

- Reunir e interpretar de manera correcta la informacion que necesitan
las organizaciones para llenar las sofisticadas necesidades de las
empresas en el siglo XXI.

- Desarrollar métodos efectivos de investigacion de consumidores para
mantenerse al frente en los cambios rapidos, en las tendencias y
estilos de vida de los consumidores.
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- Comprender el comportamiento del consumidor desde una
perspectiva mas amplia como parte importante de la vida por su propio
derecho. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

Segun Mart (2002), las organizaciones deben comprender lo que los
consumidores necesitan y desean adquirir, para satisfacer esas
necesidades mejor que la competencia, “buscando siempre los mejores
precios” y cuando el comportamiento del consumidor cambia, deben
hacerlo con ellos.

Andlisis de Mercado, “es el proceso de analizar los cambios y
tendencias del consumidor, los consumidores actuales y potenciales,
los puntos fuertes, los recursos de la empresa y el entorno tecnoldgico,
legal y economico. Todos estos factores aportan dimension y
conocimientos al éxito potencial de un plan para un nuevo producto o
servicio.

Un nuevo producto debe satisfacer las necesidades y expectativas
de los clientes, los analisis formales pudieran apuntar a ciclos de vida
del producto, puede ocurrir que el fracaso del lanzamiento de nuevos
productos, es la carencia de comprension del mercado objetivo. Los
diferentes consumidores poseen niveles distintos de expectativas, de
innovacion, los cuales se pueden ver afectados de manera diferente en
torno a la publicidad.

Conforme a esto, las empresas recurren a la retroalimentacion del
consumidor como guia para productos e ideas nuevas, los
investigadores buscan maneras de canalizar el proceso de ideas, con
el fin de permitir que los consumidores estén mas enfocados y
productivos, y proporcionen mejor informacién a los mercadologos”.
(Blackwel, Miniard y Engel, 2002, p. 37)
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2.2.2 Conocimiento del cliente a través de la investigacién
motivacional: Personalidad, motivaciones.

Comprender a los clientes es parte de la esencia del proceso de
acopio de la informacién. La investigacion es clave del éxito ya sea
para determinar la conducta de comparativa individual o para afinar las
técnicas de fijacion de objetivos de marketing de la empresa o para
entender a la competencia. (Lamb, Hair y Mcdaniel, 2002).

Para comprender al cliente, se utiliza investigaciones donde se
hace reaccionar, a través de estimulos de agrado, desagrado o
indiferencia. Estas técnicas intentan descubrir las verdaderas causas
que impulsan la compra, uso y consumo. Estas causas son tan
profundas, tan frecuentemente no racionales y aun subconscientes,
gue no se hallan simplemente por medio de preguntas directas.

Segun Dichter, citado por Iniesta (2001, p. 95), “No basta con
preguntar al publico directamente por que compra 0 no compra tal o
cual automdévil”, incluso si uno pregunta a dos mil, tres mil o cinco mil
personas, se reciben casi siempre las mismas contestaciones, lo que
en psicologia se llama racionalizaciones. Y sigue aludiendo al
“Principios de Iceberg”: “Hay muchas cosas que salen por encima de la
superficie, pero aun mas, en comparacion, las que quedan debajo”.

Hay que recordar siempre que, el producto o servicio se concibe en
marketing, como un medio de satisfacciones de motivaciones,
racionales y emocionales latentes o sentidas por la demanda.

Por ello es esencial no limitarse a pensar en sus atributos fisicos, en
lo que el producto es o tiene, sino hay que proyectarse a buscar lo que
el producto hace como medio de satisfaccion de motivaciones y cuales
son estas. (Iniesta, 2001).

2.2.2.1 Personalidad.

La personalidad tiene muchos significados. “En los estudios del
consumidor, la personalidad se define como respuestas coherentes al
estimulo del entorno. Es una composicion psicologica Unica de un
individuo, que de manera coherente influye sobre la manera en que
responde, dicha persona a su entorno”. (Blackwel, Miniard y Engel,
2002, p. 212).
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Otra forma de interpretar, por que los consumidores varian en su
forma individual de toma de decisiones, son los valores. Igual que las
actitudes, los valores representan las creencias del consumidor
respecto de la vida y el comportamiento aceptable. A diferencia de las
actitudes, los valores trascienden las situaciones a los sucesos y son
mas duraderos porque son mas centrales en la estructura de la
personalidad.

Los valores representan tres requisitos indispensables de la
existencia humana: necesidades biologicas, requisitos de interaccion
social coordinada, demandas de supervivencia y funcionamiento del
grupo. Expresan las metas que motivan a las personas, asi como
formas apropiadas para alcanzarlas. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

2.2.2.2 Motivacion.

Es la imagen simbodlica del producto, la que motiva el
comportamiento de la compra. Una de las preguntas que deben
responder acerca del comportamiento es ¢por qué la gente compra
nuestros productos? la respuesta requiere explicacion basada en la
motivacion del consumidor. Esta representa el impulso para satisfacer
las necesidades tanto fisiol6gicas como psicolégicas mediante la
compra y consumo del producto. La estrategia de las empresas debe
ser satisfacer las necesidades de los consumidores y debe comenzar
con una comprension de cuales son esas necesidades.

Se debe evitar el riesgo de creer que la investigacibn no es
necesaria dado que las razones subyacentes al comportamiento de
compras son obvias. Los seres humanos son criaturas complejas y se
dedican a ciertos comportamientos por razones que algunas veces son
menos que transparentes. Esto también se aplica al comportamiento
del consumidor. Ciertamente, la motivacion para comprar y consumir
puede ser a veces verdaderamente sorprendente.

Comprender por que la gente se comporta como lo hace es un
verdadero reto, ya que las personas pueden no estar dispuestas a
poner de manifiesto las razones reales que las motivan, los
consumidores, quizas no se sientan comodos al divulgar a otras
personas lo que los hacen funcionar.

Cuando la gente cree que sus respuestas a una pregunta pueden
ponerlas en una posicion desfavorable deciden no decir la verdad. Mas
bien, dan respuestas que para ellos son socialmente aceptadas.
(Blackwel, Miniard y Engel, 2002).
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2.2.3 Procesos previos al consumo.

Es importante conocer los procesos previos que ocurren en la
mente del consumidor antes de percibir, adquirir o elegir un producto o
servicio.

2.2.3.1 Reconocimiento de necesidad.

Cuando un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como
el ideal, en relacion con el estado real de las cosas. Ademas de las
necesidades, los consumidores tienen deseos. Los mercaddlogos
deben conocer las necesidades de los consumidores, si saben donde
les “pica, tendra una mejor idea de donde rascar, con productos nuevos
mejorados, programas de comunicacion mas efectiva y canales mas
amigables para el consumidor”. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002, p.72).

Los productos y servicios que no resuelven problemas del
consumidor, fracasan independientemente de lo brillante de su
tecnologia o lo mucho que se gaste en la publicidad dirigida para
convencer a los consumidores de su adquisicion.

El futuro de todos los bienes y servicios dependerd de si los
consumidores los perciben como capaces de llenar necesidades de
consumo. El reconocimiento de estas necesidades lleva a los
consumidores a un proceso de toma de decisiones como
reconocimiento de la necesidad, definida como la percepcion de una
diferencia entre el estado de las cosas deseado y la situacion actual,
suficiente para generar y activar el proceso de decision. (Blackwel,
Miniard y Engel, 2002).

2.3.2 Busqueda de Informacion y alternativas.

Una vez que ocurre el reconocimiento de la necesidad, los
consumidores empiezan a buscar informacion y soluciones para
satisfacer sus necesidades no satisfechas. La busqueda puede ser
interna, recuperando sus conocimientos de la memoria o quizas las
tendencias genéticas, o puede ser externa recolectando informacién de
sus iguales, de la familia o del mercado. Algunas veces los
consumidores buscan de una manera mas pasiva simplemente siendo
mas receptivos a la informacion que los rodea, en otras ocasiones
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entran en un comportamiento de busqueda activo, como investigar
publicaciones para el consumidor, fijandose en los anuncios, buscando
en Internet o buscando en los centros comerciales y otros puntos de
venta.

A veces por condiciones especificas, el consumidor se ve forzado a
buscar informacioén sobre necesidades que surgen por el desperfecto
de algun aparato que no representa una compra planeada.

La duracién y profundidad de la busqueda, estd determinada por
variables como la personalidad, la clase social, los ingresos, el tamafio
de la compra, las experiencias anteriores, las percepciones previas
sobre la marca y la satisfaccion del cliente. Si los consumidores estan
encantados con la marca del producto que actualmente utilizan, es
probable que vuelvan a comprarla, poco probable que desarrollen un
comportamiento de busqueda, haciendo mas dificil que los productos
competitivos llamen su atencién. Por esta razén, las empresas
prestigiosas, tienen como alta prioridad mantener satisfechos a sus
clientes. Cuando los consumidores no estan contentos con los
productos o marcas actuales, la busqueda se amplia para incluir otras
alternativas. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

¢, Que tan buenos son los clientes para evaluar alternativas?

Numerosos ejemplos indican que los consumidores tienen poco de
que presumir cuando se trata de evaluar cual es la mejor alternativa
para ellos. Una demostracién clasica de lo anterior, involucra ofrecer a
los compradores de comestibles las oportunidades ganar una cantidad
importante de dinero si pudieran seleccionar con precision cual de las
dos marcas era la mejor compra. Hacerlo requiere que los
compradores calculen el precio unitario de cada marca y escojan el
mas bajo. Para complicar las cosas, “la marca que tiene el precio
unitario mas elevado se describia en oferta aunque el precio de venta,
su precio unitario, seguia siendo superior”’. Aparentemente muchos
compradores interpretaban esta venta como una sefal de que la marca
con precio inferior era una mejor compra. En este caso, la sefal era
para confundir y llegaban a la seleccién equivocada.

Estos errores son comunes, en los consumidores incapaces de
darse el lujo de comprar de contado, pero que desean evitar las
elevadas tasas de interés al comprar a crédito, a menudo optan por lo
que se conoce como “‘rentar para poseer’. El consumidor paga una
cuota semanal o mensual para rentar el producto con una opcién a
prueba. Cada vez que se toma una decision erronea pagan el precio.
(Blackwel, Miniard y Engel, 2002).
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2.2.3.3 Decisién de compra.

- Compra.

La siguiente etapa es la compra, y la eleccion es entre preferir un
minoristas de otro. La segunda fase involucra elecciones en las tienda,
influidas por los vendedores, los despliegues del producto, los medios
electronicos y la publicidad en puntos de venta.

El cliente puede pasar por las etapas antes descritas, pero a veces
los consumidores adquieren algo bastante diferente a lo que pretendian
o simplemente optaban por no comprar nada, esto debido a lo que
pasa durante la etapa de eleccidon o compra.

- Consumo.

Etapa en el que el cliente utiliza el producto. El consumo puede
ocurrir inmediatamente o posponerse. El cuidado con que se usen los
productos puede influir en el tiempo que requiera hacerse otra compra.
(Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

2.2.3.4 Opinioén final, descarte y / o recompra.

La etapa siguiente en la toma de decisiones, es la etapa posterior al
consumo, en la cual expresan 0 experimentan satisfaccidon o
decepcion. La satisfaccion ocurre cuando las expectativas del
consumidor coinciden con el desempefio percibido, pero cuando las
expectativas del consumo y su desempefio se quedan cortos, viene la
falta de satisfaccion. Los resultados son significativos, porque los
consumidores almacenan sus experiencias y refieren a ellas en sus
decisiones futuras.

Si el producto es mal utilizando, el mismo podria ser bueno, pero si
no se usa de manera adecuada da como resultado la falta de
satisfaccion y por ende el descarte.

También podrian inventar justificaciones de sus decisiones de
compra, sobretodo cuando los articulos tienen precio elevado, lo cual
puede ocasionar remordimiento con la compra, mientras mas alto sea
el precio, mayor sera la disonancia cognoscitiva.
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El descarte es la ultima etapa del proceso, los consumidores
pueden decidir obtenerlo, reciclar o revender. Estos son métodos de
descarte por parte del consumidor.

La mayor parte de las compras se repiten en el tiempo, debido a
una resoluciéon repetida del problema, la misma ocurre cuando
amerita una resolucion repetida del problema. En este tipo de compra,
el cliente no ve la necesidad de evaluar otras alternativas a la hora de
buscar o tratar de adquirir otra marca.

- Toma de decision habitual: Las mismas se realizan en base a
rutinas o habitos que simplifican la vida al consumidor, por lealtad a la
marca o inercia.

- Lealtad a la marca: Los consumidores tienen ciertas expectativas
respecto a los productos que compran y acerca de los minoristas a los
cuales les compran, cuando los mismos, superan las expectativas
provoca lealtad a dicho producto o minoristas.

- Inercia: Donde haya algun grado de lealtad, estara constituido por
varias marcas, las cuales son aproximadamente iguales. Los habitos
de compra de este tipo se basan en inercia no son estables. Ademas
no existe incentivo para cambiar. (Iniesta, 2001).

2.3 Segmentacion del mercado.

2.3.1 Segmentacion.

Un mercado no solo es la cantidad de personas que lo conforman,
junto con sus necesidades, sino adicional, con la capacidad y poder
adquisitivo y la voluntad para comprar, todo esto en conjunto es lo que
se determina como mercado.

Dentro del mercado surge el concepto de segmento que “consiste
en subgrupos de gente 0 empresas que comparten una 0 mas
caracteristicas que provocan necesidades de productos similares”
(Lamb, Hair y Mcdaniel, 2002, p. 214).

El proceso a través del cual los estrategas de marketing definen o

dividen a un conjunto de individuos con caracteristicas identificables,
mas o0 menos similares se llama, segmentacion del mercado.
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Esta técnica representa una herramienta poderosa para todas las
empresas que clasifican las necesidades y deseos de los individuos en
diferentes grupos de la sociedad, cada uno difiere de tamafio e
importancia por lo cual, requiere que a cada uno de ellos se le confiera
diferentes objetivos, estrategias y recursos.

Las razones por las cuales se segmenta el mercado, es porque,
permite identificar grupos de consumidores con necesidades similares,
por medio de lo cual, permite conocer y analizar sus comportamientos,
estilos de vida. Aporta adicional la informacién necesaria para disefiar
planes, productos y servicios a la medida de las caracteristicas y
necesidades de los grupos identificados. Este concepto esta en
concordancia con el fin ultimo del marketing: satisfaccion de
necesidades y deseos del consumidor al mismo tiempo que se cumple
con los objetivos y propdsitos de la organizacion.

Para que un segmento tenga sentido debe cumplir con varios criterios:

- Rentabilidad: Debe ser suficientemente grande como para justificar
el disefio, inversion, creacion de productos y servicios para dichos
intereses y necesidades

- Identificacibn y mensurabilidad: deben ser identificables y
medibles. Deben tener criterios geograficos de géneros, edad y otras
caracteristicas que permitan medidas para identificarlos.

- Accesibilidad: hay grupos como los ancianos, analfabetas que son
dificiles de alcanzar, los segmentos deben permitir a la empresa
alcanzar sus objetivos.

- Capacidad de respuesta: Si existen grupos con criterios muy
parecidos respecto a una caracteristica del producto no debe tener un
criterio diferente al otro grupo. (Lamb, Hair y Mcdaniel, 2002).

Es importante resaltar que la necesidad de segmentacién surge de
las diferencias entre los clientes de acuerdo a esto las empresas
desarrollaran productos y servicios orientados a las necesidades de los
grupos de la sociedad identificados.

2.3.2 Cambios en el mercado y globalizacion.

El analisis del mercado global, se inicia en la comprension de los
mercados, en términos de las personas, cuales son sus capacidades,
necesidades, capacidad para comprar y deseo de gastar. Los
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consumidores tienen la oportunidad de comprar una infinidad de
productos elaborados en el exterior y de marca mundial, que se puede
encontrar en la tiendas, en cualquier parte del mundo. Sin embargo
también disciernen entre ideas, anuncios y amistades que a su vez
representan una variedad de gustos, criterios, que a su vez
representan una diversidad de paises y culturas. Las variables
culturales, étnicas y de motivacion, afectan la forma en que los
consumidores toman decisiones de compra, por tanto se incrementa la
necesidad de los analistas e investigadores del consumidor, los cuales
se auxilian en el disefio de estrategias de mercadotecnia globales. Las
empresas buscan a consumidores capaces de adquirir los productos,
asi como las estrategias para llegarle con efectividad. (Blackwel,
Miniard y Engel, 2002).

Otros de los cambios en el mercado, es la corporacion virtual, “la
eleccion actual no se centra en hacerlo internamente o adquirirlo en el
exterior, sino existe una gama de situaciones intermedias. En
consecuencia, los costos de transaccion de distintos sectores estan
sufriendo cambios. Algunos se desintegran otros sectores se fusionan
con otros. Ejemplos de ello puede ser la convergencia de las
comunicaciones y la electronica de consumo, la banca tradicional otros
servicios financieros, el ocio y la educacién. Esta convergencia de
tecnologias y sectores supone fronteras anteriormente delimitadas. Por
otro lado las fronteras entre sectores se desmoronan, todavia no
resultan claras, las fronteras de los sectores nuevos que estan
surgiendo.

Estos cambios sugieren toda una nueve serie de cuestiones, como
‘el cambiar la l6gica predominante en la empresa es objeto de
interés. Todos los directivos de empresas de éxito y sectores estables
desarrollan, con el tiempo, una logica predominante, Las
transformaciones rapidas que hacen evolucionar hacia rumbos nuevos
y desconocidos exigen a los directivos que aprendan a modificar esa
l6gica predominante y las recetas a las que estaban acostumbrados. Lo
gue antes constituia la base de la politica que permitia a la empresa
alcanzar el éxito, hoy puede convertirse en ortodoxia que asfixia la
capacidad de dicha empresa para entender la naturaleza de los
cambios que estan produciendo, anticiparse y adaptarse a los mismos.”
(Pralahd, 2006, p. 23).
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2.3.3 Division del mercado.

Las bases de decisién para dividir y segmentar el mercado, son
claves para el logro de los objetivos de venta de la organizacion, una
mala estrategia o0 decisiones al respecto, puede mermar la
productividad de las organizaciones.

Las empresas en el mercado pueden decidirse, por una sola
caracteristica para determinar su segmento de interés y realizar
diferentes mezclas, de acuerdo a sus interés y tipo de servicioy / o
producto.

2.3.3.1 Demogréfico.

“La variable demografica es una variable no controlable del ambiente
externo. La demografia es el estudio de las estadisticas vitales de la
gente, como edad, raza y grupo étnico de origen, asi como lugar de
residencia. Las caracteristicas demograficas se relacionan
estrechamente con el comportamiento de compras del consumidor en
el mercado y son buenas predictoras, de la forma que responde el
mercado meta a una mezcla especifica de Marketing”. (Lamb, Hair,
Mcdaniel, 2002, p. 66).

Es importante mezclar el estudio de la demografia, con el poder
adquisitivo de las personas, verificar el estudio de cuantos nifios
naceran junto con el futuro de la fertilidad, como vivirdn las personas,
cuantas personas inmigraran; son muchas cuestiones que a través de
las condiciones demogréficas, pueden aprovechar los mercadologos
para desarrollar productos y servicios exitosos en el futuro.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), dicha segmentacién puede
dividirse de la siguiente manera:

- Segmentacion por edad: Atraer a los nifios es una estrategia a la
gue recurren algunas organizaciones, ya que ellos influyen de manera
determinante en el consumo de la familia. Los mismos conocen de
tecnologia, manejan Internet y se encuentran familiarizados con sus
contenidos.

La generacion conocida como baby boomers, los nacidos entre

1946 y 1964, comprenden el mas grande segmento de edad: 30% de la
poblacién y llevan estilos de vida de alta participaciéon de consumo.
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Las personas de mayor edad, 65 afios y mas, son el grupo que
algunos empresas pretenden alcanzar, los cuales son mas activos en
compras por catalogo, desde el hogar.

- Segmentacion por sexo: Los productores de ropa, articulos de
cuidado personal, entre otros; suelen segmentar por lineas
determinadas por el sexo. Actualmente se ha visto la tendencia de
crear productos de cuidado personal para hombre, que eran segmentos
determinados Unicamente para mujeres.

- Segmentacion por ingresos: Es una variable popular para la
segmentacion, ya que el nivel de ingreso influye en el poder de compra
del individuo.

- Segmentacion por étnica: La segmentacion étnica mas utilizada en
Estados Unidos, son los mercado afroamericanos, el hispano y el
asiatico. Pero actualmente las minorias se estan convirtiendo en
mercados importantes.

- Segmentacion por ciclo de vida familiar: Puede que todas las
condiciones antes nombradas no completen e indiquen los factores que
mueven el comportamiento del consumidor, las razones que a veces
mueven su comportamiento y consumo estan determinadas por el ciclo
de vida familiar en que se encuentran, es un conjunto de etapas de
etapas combinadas por sexo, estado civil y la presencia o no de hijos.
Para ejemplificar los hombres solteros normalmente gastan mucho
mas, que los casados. (Lamb, Hair y McDaniel, 2002).

2.3.3.2  Psicografico.

‘“Aun  agrupando a la  poblacibn  geograficamente vy
demograficamente, con frecuencia tienen estilos diferentes de vida, que
se traducen en conductas diferentes en funcion de habitos particulares,
lo cual implica modos de compra, uso y consumo diferentes” (Rios,
2004, p. 20).

Esto se puede determinar de acuerdo a las siguientes variables:
- Personalidad: Refleja rasgos, actitudes y habitos de una persona.
- Motivos: Los mercadologos encargados de la venta de productos de

bebe, afloran los motivos emocionales de los consumidores, es decir el
cuidado de los seres queridos.
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- Estilos de vida: Dirige a la gente en grupos de acuerdo con la forma
que pasa el tiempo, la importancia de las cosas a su alrededor, sus
creencias y las caracteristicas socioeconémicas como ingresos Yy
educacion. (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2002).

2.3.3.3 Valores y Normas.

“Las normas son las reglas del comportamiento que siguen la

mayoria o por lo menos lo que representa el consenso de un grupo, en
relacion con la manera en que deben comportarse los individuos. Los
valores sociales y personales no son siempre los mismos, e incluso
pueden ser diferentes entre miembros de una misma cultura.
Los valores y las normas representan criterios de diversos grupos
dentro de una sociedad. La macrocultura se refiere a los valores
simbolos aceptados por toda una sociedad o la mayoria de su
miembros. La microcultura implica valores y simbolos de un grupo o
segmento restringido de consumidores, definido de acuerdo a sus
variables como edad, religion, etnicidad, clase social.” (Blackwel,
Miniard y Engel, 2002, p.317).

Los mercado6logos deben estar preparados para adaptarse a las
necesidades cambiantes del mercado, a medida que se ven
influenciados por las diferentes culturas que se impongan con la moda
como tenemos un claro ejemplo en Latinoamérica donde la cultura de
comida japonés, especificamente a través del Sushi a venido a impartir
todo un volcaniento de la poblacién en consumir este tipo de comida,
gue antes era de un segmento muy selecto, por lo cual actualmente se
encuentran establecimientos de comida rapida a precios accesibles,
para un nuevo segmento que consume este tipo de comida. (Blackwel,
Miniard y Engel, 2002).

2.3.3.4  Segmentacion basada en nivel socioecondmico.

El concepto de “Clase Social se utiliza de manera bastante amplia
para explicar las diversas posiciones que las personas unen en una
sociedad por lo general, una clase social agrupa a personas con
caracteristicas relativas comunes, como nivel de educacién, nivel de
ingreso, estilos de vida similares, compartiendo intereses, opiniones,
conceptos e ideas”. (Rios, 2004, p.157).
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Esas variables o] caracteristicas concretas influyen
fundamentalmente en la ocupacion, las amistades, formas idiométicas
y el patrimonio. Otras variables como el patrimonio y el poder y el
prestigio. Los mercadologos a menudo enfocan a estas variables, ya
gue la mezcla de bienes que los consumidores pueden adquirir, esta
determinado por la clase social.

¢, Qué determina la clase social?

La familia a la cual pertenece ejerce gran influencia, actualmente el
movimiento entre las clases sociales es muy importante ya que existe
una gran mezcla de etnias, razas, educacion y sus efectos en la
pobreza y las politicas econdmicas, de esto se ha determinado, segun
Blackwell (2002) diferentes variables que lo determinan:

- Ocupacion: Es uno de los mejores indicadores individuales de la
clase social a la cual pertenece el individuo. El trabajo y el medio
ambiente en el cual se despefia afecta su estilo de vida, preferencias y
gustos, por eso es que no solo se puede basar en el nivel de ingreso.
Un ejemplo de ello es que un recolector de basura, puede ganar mas
gue un asistente de historia, por lo general el ultimo se considerara de
una clase social mas elevada.

- Desempefio personal: Su éxito respeto a los otros también puede
influir. Una buena reputacién como persona, compafiero, padre puede
mejorar la posicion social personal.

- Patrimonio: Los bienes que se poseen también son otro simbolo de
la clase a la cual pertenece. La capacidad para adquirir o que lo vean
consumiendo bienes de lujo. Las posesiones y las riquezas estan
intimamente relacionadas. Algunos productos o0 marcas son
reconocidos como simbolo de posicion social, la adquisicion de alguna
de ellas puede estar asociada al deseo de pertenecer o de ser
reconocido.

- Orientacion hacia los valores: Se puede clasificar a los individuos
de acuerdo a valores abstractos que los relacionan, los valores tiene
mucha importancia en la adquisicion de bienes.

- Conciencia de clase: Esto se refiere al grado que los individuos
estan conscientes de si mismos como un grupo diferente, con ciertos
intereses en comun. Los miembros de clases inferiores a otras pueden
estar concientes de ello, por lo general la publicidad esta reflejando
continuamente clasismo en sus anuncios. (Blackwel, Miniard y Engel,
2002).
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Lamb, Hair y McDaniel, (2002, p.157), “Una clase sociales un grupo
de personas de una sociedad a las que se consideran casi iguales en
estatus o estima de la comunidad, que regularmente tienen un trato
social formal e informal entre si y que comparten normas de

comportamiento”.

Cuadro 2. Definiciéon de Clases.

CLASES ALTAS

PORCENTAJE

DESCRIPCION

CLASES
CAPITALISTAS

1%

Personas cuyas
decisiones de
inversion dan forma
a la  economia
nacional; su ingreso
proviene sobre todo
de capital
accionario, ganado
o heredado; relacion
con conocidos
universitarios.

CLASE MEDIA
ALTA

14%

Gerentes de alto
nivel, profesionales,
propietarios de
negocios de
mediana magnitud,
formacién
universitaria;
ingreso familiar casi
el doble del
promedio nacional.

CLASES MEDIAS

CLASE MEDIA

33%

Oficinistas de nivel
medio, obreros
calificados de alto
nivel, ingreso
ligeramente encima
del promedio
nacional.

CLASE
TRABAJADORA

32%

Obreros de nivel
medio, oficinistas de
bajo nivel; ingresos
ligeramente debajo
del promedio
nacional.

CLASE BAJAS

CLASE

11-12%

Trabajadores y
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TRABAJADORA operadores de
POBRE servicios

pobremente

pagados; algunos
con educacion hasta
preparatoria; debajo
de la corriente
principal en nivel de
vida, pero encima
de la linea de

pobreza.
Gente sin empleo
regular, que
depende

principalmente  del
sistema de prevision
CLASE INFERIOR 8 -9% social para  su
sostén; poca
escolaridad; nivel de
vida por debajo de
la linea de Ia
pobreza.

Tomado de Gilbert (1982), adaptado por Coleman (1983, p. 267).

Segun Datos (2004), el estudio Perfil Sociodemografico del
Venezolano, revela que el “68% de la poblacién pertenecen a la clase
E, esto representa a 15,1 millones de personas. "En cada uno de estos
hogares viven en promedio seis personas y sus ingresos mensuales
alcanzan Bs. 437.617. Aunque sus ingresos son insuficientes para
atender sus necesidades basicas, estan un poco por encima del
promedio de Latinoamérica". (Datos, 2004, prr 4).

59% de las personas que forman parte de la clase E, llegan a
primaria y solo 4% tienen un titulo universitario. 96% poseen televisor,
56% tienen celular y 18% tienen carro.

La clase D estd compuesta por 1,2 millones de hogares, con cinco
personas en promedio y cuyos ingresos mensuales llegan a 768.333
bolivares.

12% de los que pertenecen a este estrato llegan a la universidad, y
33% estudian bachillerato. 98% tienen televisor y 84% poseen celular.
Existen 975 mil hogares que se catalogan como clase media baja y
cuyo ingreso promedio es de 1.400.000 bolivares.
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Las clases A, B, y C, estan formadas solo por 200.000 hogares y
sus ingresos mensuales se cuentan a partir de 3 millones 700 mil
bolivares.

Segun Datos (2004), hoy en dia 4% de la poblacion tienen ingresos
similares a los que tenian 28% de la poblacion en 1984.

La recuperaciéon econdmica del pais en el ultimo afio mejord el
consumo, el cual crecié 19% entre 2003 y 2004, sin embargo, no se ha
traducido en una reduccion del desempleo que se ubica en 14%. "Si a
esto se suma el desempleo parcial, es decir, personas que realizan una
actividad informal menor a 24 horas semanales, la cifra llega a 20%".
(Datos 2004, prr 7).

El venezolano es asi.

El perfil general del venezolano indica que es una persona que se
levanta a las 5 de la mafiana, toma el transporte publico y sale a
trabajar. S6lo 33% de la poblacion tienen vehiculo y 71% estan en
edad productiva.

"Las cifras indican que 55% de los venezolanos se han beneficiado
directamente de los planes del Gobierno o lo ha hecho algun familiar.
45% compran siempre o casi siempre en Mercal y 49% piensan que en
seis meses la situacion estard mejor o igual” (Datos 2004, prr 13).

Las mayores preocupaciones de la poblacion son la crisis
econOmica y el desempleo, y para desestresarse ven television (72%),
acuden a centros comerciales (54%) o a lugares de comida rapida
(54%).

La vida en pareja para el venezolano no resulta facil. 39% de
quienes estan en pareja deben compartir la vivienda con los padres de
alguno de ellos.

80% consideran que la infidelidad no es un motivo para terminar una
relacion, 49% no creen en el matrimonio y piensan que vivir en
concubinato es lo mismo que estar casado.

El venezolano deja aflorar su viveza en acciones como adelantarse
en las colas, 77% de la poblacion consideran que el éxito se logra
mediante el trabajo duro, y 68% consideran importante ir a la
universidad y convertirse en profesional.

La empresa Datanalisis, presenta un cuadro explicativo desde
Diciembre de 2005 hasta Marzo 2007, donde se pueden observar datos
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sobre porcentaje de la poblacion segun nivel socioeconémico,
caracteristicas de cada uno; asi como promedio salarial de cada una.

Cuadro 3. Informacion sobre el perfil del Venezolano

Diciembre afio 2005

D+E 81%
Marzo 2006 A/B Cc D E
Porcentaje de Poblacion 3 16 37 44
Ingreso de familia promedio ( Bs) 7.720.000 1.700.000 789.200 445.500
Sueldo mensual, .
. Bimensualmente o .
. - ) . profesionales Sector informal, sueldo
Fuente de ingreso de familia Propio negocio . ) sueldo semanal, - )
independientes, . diario, destajo
. .| entradas un destajo
duefios de negocio
Tamafio de familia (nimero de miembros) 4,37 4,41 5 5,07
Nivel educativo Universitario Técnico, instituto Pr|m§\r|0 C ompleto, P"m.a"a completa e
Bachiller incompleto incompleta
Casa con jardin.
. _— Casa de lujo o Apartamento con . . .
Tipo de alojamiento -~ . L ) Interés social Barrios
condominio de lujo | servicios en reas
consolidadas
Condiciones Condiciones marginales,

servicios deficientes y en
mal estado

Alojamiento estado Perfecto Algo en mal estado. -
deterioradas

Country Club, Valle El Cafetal, El

Alojamiento por localidad (Ejemplo Caracas) | Arriba, La Lagunita, Marquez, La Catia, 23 de Enero, | Mamera, la Bombilla,

Altamira Alta Castellana abajo Caricuao Carapita
Septiembre 2006 A/B C D E
Porcentaje de Poblacion 3 16 38 43
Ingreso de familia promedio ( Bs) 8.725.000 1.920.000 898.000 515.000
1% 3% 6% 11%
Marzo 200, a escala nacional A/B C D E
Porcentaje de Poblacion 24 18,3 33,6 457
Ingreso de familia promedio ( Bs) 10.090.750 2.234.770 1.060.000 597.284
0,6% 2,5% 5,3% 9,4%
March 2007 Caracas A/B C D E
Porcentaje de Poblacion 2,6 19 28,8 49,6
Ingreso de familia promedio ( Bs) 10.090.750 2.234.770 1.060.000 597.284

Tomado de Datanalisis (2007).

De acuerdo a este cuadro podemos identificar y completar algunos
datos relevantes para complementar, como es el venezolano de clases
socioeconémicas Dy E.

En el caso de los sectores D, poseen un tipo de educacion
elemental incompleta y bachillerato incompleto, realiza trabajos a
destajo, poseen tipo de vivienda de interés social en condiciones
deterioradas, viven principalmente en sectores como: Catia, 23 de
Enero y Caricuao.
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En el caso de los sectores E, poseen un tipo de educacion
elemental incompleta, viven principalmente en zonas marginales,
barrios (cerros), trabajan a destajo y en el sector informal, poseen
viviendas de construccion precarias, con servicios deficientes de
interés, viven principalmente en sectores como: Mamera, La Bombilla y
Carapita.

Al analizar el porcentaje de clases socioecondmica D + E, se puede
observar que desde Diciembre del 2005 hasta Septiembre 2006
(inclusive), la sumatoria del porcentaje de ambas es del 81% respecto
a la poblacién total. Para Marzo del afio 2007, se percibe una
disminucién del porcentaje de la sumatoria de los sectores Dy E a 79,
13%.

Para Septiembre de 2006, se percibe una pequefia modificacion
entre el sector D y E, al percibir un aumento del 1% de en la clase D,
consecuencia de la disminucién del 1% en el porcentaje total del sector
E.

2.4 Técnicas de Marketing.

2.4.1 Captacion.

La persona promedio se ve atestada por una inmensa cantidad de
mensajes diarios, continuamente los clientes reciben mensajes a través
de los medios publicitarios tradicionales, en su buzon a traves de
encartados, llamadas promocionales. Los mercaddlogos intentan llegar
a los potenciales clientes, por tanto, no sélo si el cliente estaria
dispuesto a prestar atencién a todos los mensajes, la propuesta de las
empresas deben ser lo suficientemente atractivas e innovadoras para
llamar la atencion del cliente y lograr la venta.

Cuando no se conoce bien a un nuevo cliente a las empresas le
interesa generar un precedente, es decir lograr que el cliente
responda. Puede definirse como una etapa de sondeo, donde la
organizacion los contacta para identificar aquellos clientes con los
cuales podran lograr negocios en el futuro. El objetivo es atraer, captar
y lograr respuestas, con lo cual se favorecera la base de datos de los
clientes. Las organizaciones en esta fase requieren de mucha
planificacion e inversion de tiempo y dinero.
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Se puede utilizar en la planificacion y ejecucién de la estrategia:

- Ofertas atractivas de bajo costo.

- Sorteo.

- Afiliacién gratuita.

- Precios bajos.

- Descuentos especiales.

- Premios por primeras visitas.

- Encartes.

- Telemarketing saliente.

- Anuncios de respuesta directa. (Rios, 2003).

Para lograr los objetivos de captacion de clientes, en la primera
compra se tratara de lograr que suceda la repeticion y fidelidad de la
marca o cambio de la misma.

Los conocimientos que el cliente posea sobre el producto, apoyara o
dificultard su captacion, el usuario frecuente se centrard en los
verdaderos atributos y beneficios del producto y lo evaluaran por ello,
en cambio el cliente no conocedor, sera facilmente persuadido por el
mensaje. (Blackwel, Miniard y Engel, 2002).

“Los mercadologos deben identificar aquellos clientes que seran los
mejores, puesto que no todos los clientes son iguales; la mayoria de
las ventas provienen de muy pocos, las empresas han notado que sus
ventas provienen del 80/20, se aplica que el 20% de las bases de los
clientes proporcionaran el 80% de las ventas. Se deben afincar en
reconocerlos y mantener una relacion especial con los mismos”. (Lamb,
Hair, Mcdaniel, 2002, p. 649).
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2.4.1.1 Oferta atractiva.

Para mantener al cliente fiel a una empresa, no solo debe
mantenerse el esfuerzo para la captacibn de los mismos, es
imprescindible vender al cliente valor agregado: debe darle beneficios
claramente identificados, esto lo estimulard a través de ofertas
atractivas. (Rios, 2004).

La reduccion de precio, es solo una de las maneras de impulsar el
negocio u ofrecer un premio adicional por la compra de un producto o
servicio.

Los consumidores estan interesados en conseguir a “un precio
razonable” y el precio pagado, se basa en la satisfaccion posterior que
los clientes desean adquirir. (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2002, p. 576).

Una oferta atractiva también puede no estar basada en precios, a
travées de las “estrategias de promocion” las cuales incluyen
publicidad, relaciones publicas, prensa. La idea es colocar el producto
0 servicio en la mente del consumidor. Los detallistas pueden crear
anuncios fascinantes, actos especiales y promociones enfocadas al
mercado meta. (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2002).

2.4.1.2 Barrera de entrada.

La fijacion de precios para la penetracion significa cobrar un precio
mas o menos bajo para un producto como medio para llegar a los
mercados masivos. El precio bajo es disefiado para capturar una gran
parte del mercado sustancial, resultando en menores costos de
adquisicion. Sin embargo, la fijacion de precios por penetracion
significa menores utilidades por unidad. (Lamb, Hair, Mcdaniel, 2002).

“La aparicion de nuevas empresas en un determinado sector del
mercado, puede dar lugar a una doble consecuencia: a que los precios
bajen y / o que los costos suban.

Una y otra situacion producira finalmente, al menos en un principio,
un interesante resultado: la reduccion generalizada de la rentabilidad
de las empresas y la disminucion de sus respectivas cuotas del
mercado.
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Para prever esta amenaza y evitar que este tipo de circunstancias
se produzca, las empresas ya establecidas deben optar por levantar las
barreras de entrada. Para las nuevas empresas que Se propongan
entrar en el mercado, superar tales barreras les obligaria a soportar
tales costes y tales riesgos de fracaso a corto y mediano plazo, que les
haria abandonar en muchos casos sus proyectos de lanzamiento”.
(Iniesta, 2001).

Las estrategias a través de las cuales se pueden desarrollar
barreras de entradas, son:

- Reduccién de precio de compra: La reduccién de precio de compra,
ofrecido por los proveedores amplian los margenes comerciales.

- Ahorro en los costos unitarios de fabricacion: Si disponen de
tecnologia propia.

- Disfrute de un solido posicionamiento y de una positiva
diferenciaciéon de sus productos: Una empresa con marcas bien
posicionadas y con productos diferenciados, tiene una situacién de
privilegio respecto a la competencia, beneficiandose de altas barreras
de entrada.

- Fuertes ventajas en la politica de distribucién: Las marcas y
productos con fuerza en el mercado poseen la capacidad y poder para
negociar con los canales e intermediarios, lo que no lo poseen aquellos
gue deseen entrar en la competencia.

- Posesion de copioso recursos financieros propios.
- Entre otros el poseer patentes, acceso a materia prima, informacion

privilegiada, mayor experiencia, ayudas de caracter gubernamental.
(Iniesta 2001).
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2.4.1.3 Motivacion & Retencion.

Motivar al cliente para adquirir 0 permanecer con un producto y
servicio esta muy ligado a varias estrategias de marketing; asi como a
la lealtad del cliente:

-Cupdn: Certificado que da derecho a los clientes a una reduccién
inmediata de precio cuando compran el producto o servicio.

- Premio: Es un articulo adicional que se ofrece al cliente. Los premios
refuerzan la decision del cliente de adquirir el producto. Muchas veces
puede ser un obsequio, Mac Donald’s, decidi6 obsequiar los Beanies
babies en miniatura en su cajita feliz, hizo un pedido de 100 millones de
unidades, mucho mayor a lo antes realizado, la demanda fue tan
abrumadora, que tuvo que recomendar a sus restaurantes, limitar la
venta a diez comidas por cliente, ya que los mismos se los llevaban por
cajas.

- Programas de Lealtad: Los mismos premian a los consumidores
frecuentes, el objetivo del mismo es tratar de mantener relaciones
duraderas con sus clientes.

Los concursos son otro tipo de motivacion, para incentivar y motivar
a los consumidores, esto a través de diferentes promociones donde
con la compra del producto o servicio el cliente ganara
instantaneamente un premio significativo. (Blackwel, Miniard y Engel,
2002).

“Las marcas bien posicionadas son conocidas y reconocidas,
valoradas y apreciadas, deseadas, preferidas por “cierta clase de
personas” que les son fieles “fidelizacion™. (Iniesta, 2001, p. 175).

Es de suponer que si las compafiias saben quienes son sus mejores
clientes, debe incrementar sus esfuerzos por mantener la lealtad y para
conservar su preferencia.

Una de las estrategias de retencion mas utilizadas, son Club de

Clientes, “en ellos los clientes se sientes identificados, con la marca
patrocinadora, lo cual favorece a la fidelizacion de compradores.
La pertenencia al club es gratuita y se plasma en una tarjeta acreditaba
de pertenencia al club y que da derecho, entre otras ventajas a
interesantes descuentos en las compras, a la suscripcion de la revista
del grupo, etc.” (Iniesta, 2001, p. 247).
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2.4.2 Captar clientes de la competencia.

“‘Aquel que logre tratar mejor al cliente, aquel que haga sentir al
cliente su interés por atenderlo, podr4 situarse mejor que la
competencia, con todas las recompensas que esto supone” (Rios,
2004, p. 144).

Segun Prahalad (2006), el entorno competitivo ha cambiado
enormemente y los directivos deben estar preparados para prever los
cambios.

Adicional, las expectativas cambiantes de los clientes. “Dada la
preocupacion constante por la calidad y la constante demanda de una
mejor relacion calidad y precio, el cliente ha influido muchos en la
estrategia de las diferentes empresas. Resultan indicativos del
surgimiento de un nuevo tipo de cliente exigente y agresivo” (Prahalad,
2006, p. 18).

En este concepto es donde deben concentrarse las empresas, en
captar las necesidades del mercado, no solo de los clientes
potenciales, de los suyos, sino adicional los que pertenecen a la
competencia y esto solo se puede lograr al ofrecer un plus que la
competencia no ofrezca.

2.4.3 Mercadeo Social.

“El mercadeo social se basa en la idea que toda accién humana esta
basada en un intercambio. Cada vez que un cliente escoge, se genera
un costo representativo en dinero o en cualquier otra cosa, y un
beneficio percibido. Por lo tanto, la investigacion es de mayor
importancia para saber como las personas hacen estas elecciones. Es
por esto que los investigadores tienen en cuenta los valores, las
necesidades, el conocimiento y las expectativas de la comunidad
cuando se busca influir decisiones concernientes a la salud. Asimismo,
el mercadeo social, se enfoca principalmente en la influencia de la
conducta del individuo, mediante el énfasis de cuatro aspectos: el
producto, el precio, el lugar y la promocion.
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De este modo nacen las 4 P’s del Mercadeo Social:
2.4.3.1 Producto.

¢, Qué se esta ofreciendo a la comunidad?
¢, Que se pretende lograr con ella en términos de conductas, creencias,
informacion o servicios?

2.4.3.2 Posicionamiento.

Se refiere a la disponibilidad fisica y / o social de aquello que se
ofrece, mirado desde el punto de vista de la comunidad, a la cual se le
presenta, la propuesta.

También considera los canales de distribucion o los sitios,
caracteristicas o circunstancias que puedan afectar la disponibilidad de
la oferta para la comunidad, bien sea que se trate de una prueba o de
la aceptacion 'y compromiso definitvo con la propuesta.

2.4.3.3 Precio.

Los costos que la comunidad esta dispuesta a asumir a cambio de
aguello que constituye la oferta. Esto es, aquello que podria llamarse la
contraprestacion, o el aporte de la comunidad, sea en términos
financieros, sociales, materiales, en especie, fisicos, 0 aun
psicoldgicos.

2.4.3.4 Promocion.

- ¢Como se puede llegar a la audiencia y lograr interesarla en la
propuesta o producto?

- ¢, Cémo se puede hacer llegar a la audiencia conocimiento suficiente y
cabal de la propuesta, de su disponibilidad y utilidad?

- ¢Como se puede medir constantemente su interés en la propuesta y
como ese interés y conocimiento puede ser transformado en intencion
de aceptacion o aceptacion misma de la propuesta por parte de los
miembros de la comunidad?” Modelos de Planeacién (2004).
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CAPITULO lIl. MARCO REFERENCIAL.

Movistar.

TELCEL, C.A. nace en 1991 como empresa dedicada al suministro
de servicios de telefonia celular en Venezuela, inicia sus operaciones
en noviembre de ese mismo afio con una capacidad para 35.000
usuarios, Operativamente estaba dividida en:

Gran Caracas: zona metropolitana y zonas foraneas.

Regiones:

Centro: Valencia

Centro-Llanos: Maracay y Cagua
Centro-Occidente: Barquisimeto, Barinas y Acarigua
Occidente: Maracaibo, Ciudad Ojeda y Punto Fijo
Los Andes: Mérida, San Cristébal y Valera

Oriente: Barcelona, Cumana, Porlamar y El Tigre
Guayana: Puerto Ordaz, Maturin y Ciudad Bolivar

La empresa, desde su creacion fue motor de crecimiento de la
Telefonia Celular en Venezuela, en 1999, pasa a formar parte del
Grupo Bellsouth.

Tras el acuerdo en el afio 2004, por parte del Grupo Telefonica
Moviles, la cual es la compafiia que gestiona las actividades de
Telefonia Celular del Grupo Teleféonica en todo el mundo, de adquirir
todas de las operadoras de Bellsouth en Latinoamérica.

En el afio 2005, Telefonica Mdviles unifica su marca e imagen en trece
(13) paises, pasando de ser Telcel Bellsouth a su nuevo nombre,
Movistar.

Ver anexo |. Historia de Movistar.
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO.

4.1 Disefo de Investigacion.

El Marco Metodoldgico, sefiala los principales pasos a seguir para
la realizacion de la investigacion, asi como las principales técnicas de
recoleccion de datos fundamentales para el desarrollo de la misma,
procesamiento de datos asi como el analisis e interpretacion de los
datos.

Para el desarrollo de una estrategia de comunicacién orientada a
la captacion de clientes de clase socioeconémica D y E, para una
empresa de Telecomunicaciones. Caso Grupo Telefénica — Movistar,
area celular movil, Venezuela, se desarrolld6 una investigacion de tipo
descriptiva. Segun Dankhe (1986) citado por Sampieri (1991, p. 60).
‘Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendbmeno que sea sometido analisis.”

El disefio de la investigacion es descriptivo cualitativo, ya que se
recolectaron datos en un solo momento, en un tiempo Unico con el
propésito de describir y analizar las opiniones e intereses de los
clientes pertenecientes a las clases socioeconémicas D y E, en un
momento Unico: el presente del mercado.
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4.2 Poblacion.

“La poblacion es el conjunto de todas las cosas que concuerdan
con una serie de especificaciones”. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
1991, p. 210).

Las poblaciones deben situarse claramente en el entorno a sus
caracteristicas de contenido, lugar y en el tiempo. Para efectos de esta
investigacion, la poblacion esta constituida por todo el mercado
perteneciente a la Region Gran Caracas, afiliados a las principales
operadoras de Telefonia mévil: Digitel, Movilnet y Movistar; adicional se
tomaron aquellos clientes no afiliados o usuarios de Telefonia méuvil,
para junio 2006, la poblacién corresponde en cifras a:

Cuadro 4. Divisién del mercado.

CATEGORIA % RESPECTO A LA
CLIENTE POBLACION
DIGITEL 10

MOVILNET 38
MOVISTAR 41
NO USUARIO 11

Muestra.

La muestra es una porcién representativa del total de la poblacion. A
través de la muestra se pueden obtener conclusiones que son
susceptibles de generalizacion respecto a la poblacion. Hernandez
(1991). Para ello lo principal es conocer el tamafio de la muestra y si
esta es representativa de la realidad, con serie de estimaciones de la
poblacién. El segundo proceso uno estima en como y donde
seleccionar a estos sujetos.

Sobre la base de los objetivos de la investigacion, se escogio un tipo
de muestreo no probabilistico de tipo intencional, a través del cual, en
base a los conocimientos que se poseia de la muestra, se
seleccionaron solo aquellos casos que cumplian con las caracteristicas
determinadas en el estudio}, Denominado Muestreo de categorias
Fijas, para llenar el perfil que se buscaba.
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La muestra estuvo conformada, por grupos focales divididos de la
siguiente manera:

Usuarios: Hombres y Mujeres pertenecientes a las principales
operadoras de telefonia celular (Digitel, Movilnet y Movistar).

No usuarios: Hombres y Mujeres que no tengan experiencia, en el
rubro de telefonia celular.

El listado de participantes para las sesiones de grupo, fue obtenido a
través de interseccion, en las salidas de estaciones del Metro de
Caracas (especificamente) y Centro de Conexiones Movistar. Los
individuos fueron abordados por personal de ENVALVEN C.A, los
cuales les solicitaron datos claves, segun las caracteristicas
determinadas como relevantes para la investigacion, como: poseen
equipo celular, ingreso mensual, tipo de vivienda, zona de residencia,
trabajo y / o ocupacion, sueldo mensual percibido por el grupo familiar,
namero de miembros en el grupo familiar; de estd manera si cumplian
los parametros establecidos en el cuadro mostrado a continuacion,
eran convocados a participar en las sesiones de grupo indicandole los
beneficios y condiciones de las mismas. Ver anexo Il. Cuestionario
participante Sesion de Grupo.

Cuadro 5. Determinacion Clase Socioeconémica Dy E.

Caracteristicas D =
Ingreso d'e familia 789200 445.500
promedio ( Bs)
Fuente de ingreso de Bimensualmente o] Sector |nf9rmal,
famili sueldo semanal, sueldo diario,
amilia destajo destajo
Tamafio de fam|I|a (nGmero 5 5,07
de miembros)
Primario
. . let Primari let
Nivel educativo Comp.e - fimaria compieta
Bachiller e incompleta
incompleto
Tipo de alojamiento Interés social Barrios
Condiciones
L Condiciones marglpgles,
Alojamiento estado ) servicios
deterioradas o
deficientes y en
mal estado
Alojamiento por localidad Catia, 23 de Mamera, la
(Ejemplo Caracas) Enero, Caricuao | Bombilla, Carapita

Datos tomados de Estudio sobre Perfil Clases Socioecondmicas.
(Datanalisis, 2007).
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4.2.1.1 Usuarios de Telefonia Celular.

1 sesién de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 36 y
45 afos de edad del nivel socioecondmico: D, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Movistar.

1 sesion de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 25 y
35 afos de edad del nivel socioecondémico: E, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Movistar.

1 sesion de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 36 y
45 afos de edad del nivel socioecondmico: D, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Movilnet.

1 sesion de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 25 y
45 afos de edad del nivel socioecondémico: E, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Movilnet.

1 sesién de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 36 y
45 afios de edad del nivel socioeconémico: D, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Digitel.

1 sesién de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 25 y
45 afios de edad del nivel socioecondmico: E, ubicados en la Gran
Caracas, pertenecientes a la operadora Digitel.

Total: 6 sesiones.

4.2.1.2 No Usuarios:

1 sesion de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 25 y
45 afos de edad, del nivel socioeconémico: DY E, ubicados en la Gran
Caracas.

1 sesién de hombres y mujeres con edades comprendidas entre 15 y
24 afnos de edad, del nivel socioeconomico: D Y E, ubicados en la Gran
Caracas.

Total: 2 sesiones.

Cantidad: 8 focos grupales.

Cada sesion comprendida de ocho (8) participantes.
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4.2.1.3 Matriz Muestral.

Grupo

Movistar | Movilnet| Digitel
NSE
Promedio Bs. 25 a 35.000
Edad
D 36-45 36-45 36-45
1 1 1
Operador
Segmento de [™F 25-45 25-45 25-45
Consumidor
1 1 1
UN 25-45 15-24
1 1
Total: 8

La muestra tomada para la sesibn de grupo de no usuarios
pertenecientes a niveles socioeconémicos D y E, en edades
comprendidas entre 15 a 24 afios de edad, fue desarrollada para
investigar otras estrategias de movistar y los resultados fueron

aprovechados para el desarrollo de la investigacion.

Las sesiones fueron realizadas entre el 15 al 21 de agosto del afio

2006.
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4.3 Definicion de Variables.

Cuadro 6. Definicién de Variables Inventario.

Variable

Dimensién

Indicadores

Inventario de Estrategias de
Mercado

1. Clasificacion

Equipo Gratis
Equipo Econémico
Planes Gratuitos
Servicios

Tarifas

2. Operadora

Digitel
Movilnet
Movistar

3. Pais

Venezuela
Perud
Guatemala
Uruguay
Ecuador

4. Concepto Basico
de la Estrategia

Descripcion de cada Estrategia

Clase C
5. Segmento Clase D
Dirigido Clase E
No se identifica
Clase C
6. Segmento Clase D
Comunicado Clase E

No se identifica

7. Medios Utilizados

TV

Radio

Prensa

Web

No comunica a través de Medios.

8. Fecha de
Publicacién

Especificar Fecha
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Cuadro 7. Definicién de Variables Sesion de Grupo.

Variable Dimension Indicadores
1. Precio
2. Promociones
3. Status
4.Conveniencia
5.Cobertura
Razones 6. Tarifas
7. Equipos
8. Planes
9. Tipo tecnologia
10. Status
11. Atencion y servicio
12. Uso del celular como necesidad de comunicacion
Caracteristicas del 13. Uso y envio de SMS
consumidor. 14. Tranferencia de saldo
15. Preferencia de planes
Ly 16. Recarga de saldo
Habitos 17. Uso internet
18. Comunicacion nacional.
19. Comunicacion internacional.
20. Viajes fuera del pais, uso de su celular.
21. Uso de servicios para verificar saldos y servicios.
22. Percepcion de imagen
23. Tradicion
Motivos 24. Efecto Publicitario
’ 25.Respaldo de las empresas
26. Percepcion de trato y respeto hacia sus clientes.
27. Corte del Servicio.
28. Debilidades
Percepcion sobre < 29. Oportunidades
las operadoras de o)
telefonia movil. o

30. Fortalezas

31. Amenazas
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4.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de lainformacion:

Un instrumento de recoleccibn de datos juega un papel
fundamental; ya que es aquel que “registra datos observables que se
presentan verdaderamente a los conceptos variables que el
investigador tiene en mente” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991,
p. 285).

Para la realizacion de esta investigacion se elaboraron y utilizaron
dos (2) instrumentos y / o métodos de recoleccién de informacion:
Primero el Inventario de acciones desarrolladas por las Operadoras de
Telecomunicaciones para Clases Socioeconémicas D y E, el segundo
las Sesiones de Grupo.

El desarrollo de este trabajo se realiz6 a través de métodos
cualitativos que son Utiles para observar “los fendmenos tal y como se
dan en su contexto natural, para después analizarlos”. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 1991, p. 189).

Es importante destacar que aun cuando los métodos cualitativos no
se basan en el registro de data numérica, en esta investigacion se
realiz6 la tabulacion de las opiniones y respuestas con mayor
frecuencia, con la finalidad de ser mas objetivo en el analisis de la data.

El analisis de la data fue de tipo morfolégico y de contenido, tal
como se presentaron los datos en las sesiones de grupo, de acuerdo a
como los participantes “lo expresan.”

4.4.1 Inventario de Acciones desarrolladas por las Operadoras de
Telefonia celular, dirigidas a las Clases Socioecondémicas Dy E.

Tomando como base el enunciado de los objetivos especificos, se
emprendié en primer lugar, a realizar un inventario, a través de una
revision de las acciones desarrolladas por las principales operadoras
de telecomunicaciones de Venezuela Movilnet, Digitel y Movistar; asi
como las operadoras de Telefénica en América Latina, para los niveles
socioeconémicos Dy E.

Lo mismo permiti6 obtener -caracteristicas, tendencias vy
orientaciones de las acciones que se estaban desarrollando para las
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clases socioeconémicas D y E, lo cual se consider6 como un insumo
importante para conocer lo realizado por las operadoras.

El desarrollo de este inventario se centré en dos (2) criterios basicos:

Se tomO en cuenta toda publicacion realizada por las
Operadoras de Telecomunicaciones Movilnet, Digitel y Movistar; asi
como las operadoras de Telefonica en Ameérica Latina, desde el 01 de
Enero al 30 de Junio del afio 2007. Adicional, se incluyeron aquellas
estrategias desarrolladas antes de la fecha indicada, que se
encontraban en vigencia.

Se tomaron como acciones dirigidas a los niveles
socioeconémicos D y E, aquellas estrategias que el precio de
adquisicién al cliente, sea menor 6 igual a Bs. 29.000; determinado de
acuerdo a los precios y tarifas definidas por la operadora Movistar -
Venezuela, para el Segmento Azul (principalmente nivel
socioeconémico Dy E).

Para la presentacion de los resultados obtenidos a través de la
revision, se desarroll6 un esquema a través del cual se expondria el
Inventario de Estrategias de Mercado, relacionado con el desarrollo de
la primera variable de este estudio.

El esquema que se presenta a continuacién cumple con la funcion
de un instrumento de Recoleccion de Datos, a través de este se tomd
en cuenta puntos de interés para clasificar y determinar las acciones
desarrolladas por las operadoras de telefonia celular para las clases
socioeconémicas Dy E.

4.4.1.1 Clasificacion segun tipo de promocion.

4.4.1.2 Operadora.

4.4.1.3 Pais.

- 4.4.1.4 Concepto de la Estrategia.

4.4.1.5 Segmento Principal Dirigido.

4.4.1.6 Segmento principal Comunicado.

4.4.1.7 Medios de Publicacion.
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4.4.1.8 Fecha de Publicacion.

Una vez realizado el inventario, se procedid a registrar la data
obtenida de acuerdo al esquema presentado, dichos resultados seran
expuestos en el capitulo siguiente (presentacion y andlisis de los
resultados).

4.4.2 Sesiones de Grupo.

La segunda técnica que se utilizo fue las sesiones de grupo, la cual
consistia en un intercambio informal de ideas e informacion sobre un
tema especifico con un grupo, bajo la conduccion estimulante y
dinamica de una persona, que hace de guia e interrogador, basandose
en un cuestionario, previamente establecido. Esto permitié un dialogo
profundo captando no solo las respuestas, sino las actitudes, valores y
formas de pensar de los usuario y no usuario de telefonia celular.

Las sesiones se realizaron a una muestra, previamente
seleccionada, segun ciertos criterios, de acuerdo a lo descrito en la
muestra.

Las sesiones de grupo, se concentraron en extraer descripciones, a
partir de los diferentes métodos que se expondran a continuacion a
partir de los propios criterios, conceptos, preferencias de los clientes,
en un ambiente relajado, en donde se intentdé en todo momento dar
apertura a las diferentes opiniones, respetando la pluralidad sin
imposiciones en ningun momento de la experiencia. La informacion
obtenida es de tipo cualitativa, “entendemos estudios que proporcionan
una descripcion verbal o explicacion del fenomeno estudiado, su
esencia, naturaleza, comportamiento”. Guillemat (2004, p.2).

Para el desarrollo de las sesiones de grupo, se conté con un guion
que sirvio de pauta al moderador, para llegar a obtener a través de las
sesiones de grupo los intereses del segmento, imagen respecto a las
operadoras de telefonia celular, necesidades insatisfechas, proceso de
decision de compra, habitos, entre otros. Ver anexo Ill. Guion Sesién
de Grupo.

El disefio del guion, esta basado de acuerdo a las etapas y los
temas en los cuales se centro la dindmica:
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En la primera etapa se colocaron sugerencias para el desarrollo
optimo de la sesion donde se explicaria los propésitos de la reunion,
recordar que debian romper el hielo a través de la presentacion de los
participantes y un aspecto fundamental el lider debia dirigirse al grupo,
esto orientado al tipo de nivel socioecondmico dirigido, de manera
informal evitando el uso de palabras técnicas en todo momento.

Al iniciarse la sesion, el guién introduce al moderador de la sesion
hacia las compafiias de telecomunicaciones, las razones por las cuales
se encuentran afiliadas, sus habitos de consumo principalmente.

Posterior se presenta pautas para guiar la sesion hacia la imagen de
las compafias de Telecomunicaciones, esto para poder llegar a la
dimension de Motivos, que sienten, mas que lo que piensan de las
mismas, sus ventas desventajas, oportunidades, amenazas.

Por ultimo una guia sobre las Promociones y cuanto estaban
dispuestos a pagar que necesidades de comunicacion, se lleva al punto
sobre las promociones pasadas y sus opiniones al respecto.

La técnica, a través de la cual, se analiz6 la data obtenida en las
sesiones de grupo, se explicara en el préximo punto.
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4.5 Fuentes de Recoleccion de la Informacién.

La investigacion esté orientada a obtener conocimientos validos de
la realidad a través de diferentes métodos que permitieron recoger los
datos en forma directa del lugar donde se presentaron.

4.5.1 Inventario de estrategias de mercado desarrolladas por las
operadoras de telefonia celular, dirigidas a las clases
socioecondmicas Dy E.

Se desarroll6 una investigacién, a través de la revision de los
principales medios de publicacién a los cuales se tenia acceso, como:
paginas web, publicaciones en prensa, data publicada por los entes
reguladores de telecomunicaciones, como CONATEL, para obtener las
estrategias desarrolladas por la Operadora Telefénica en otras
operaciones de América Latina, a las mismas se accedio
principalmente a través de sus paginas web corporativas.

4.5.2 Sesiones de Grupo.

Una de las principales fuentes de recoleccion de datos para el
desarrollo de esta investigacion, se obtuvo a través de sesiones de
grupo, conformado por diferentes grupos de interés estratégico. Estos
grupos se seleccionaron de acuerdo a las necesidades de la
investigacion; con una muestra intencional de usuarios y no usuarios,
de acuerdo a su edad, clase socioecondmica y operadora de telefonia
a la cual se encuentran afiliados.

Los participantes pertenecientes a nivel socioeconomico D y E,
fueron previamente seleccionados, de acuerdo a las caracteristicas
nombradas, con la finalidad de conocer sus razones, habitos y motivos
respecto al mercado de Telecomunicaciones especificamente en el
area celular movil, asi como las opiniones sobre las principales
debilidades, oportunidades y fortalezas de las mismas.

Para la seleccion de los participantes, es importante destacar que,
una vez identificadas las caracteristicas que los integraron como grupo,
se recurrid a un intermediario (Agencia de Investigacion de Mercado),
que dio apoyo logistico en cuanto a la convocatoria de los
participantes, previamente seleccionados segun los datos requeridos
para el desarrollo de la investigacion, esto debido a su dificil acceso
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(zonas de vivienda y base de datos para identificarlos); asi como
espacios fisicos y logistica de grabacion para desarrollar las sesiones.

Para el desarrollo de la investigacién se presenciaron las sesiones
en caracter de observadora (detrds del vidrio), contando con la
posibilidad de intervenir (a través de microfonos que poseia el
moderador, el cual no podia ser percibido por los participantes), en
momentos importantes, donde se requeria que el moderador
profundizara o desviara el tema en un momento especifico de la sesion.

Por lo tanto, para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron
dos (2) fuentes tanto primaria, como secundaria, para la recoleccién de
datos: Sesiones de Grupo y revision hemerografica para el Inventario
sobre acciones desarrolladas para el segmento socioeconémico Dy E,
en el sector de telecomunicaciones.
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4.6 Registro y Tabulacion de la Data.

4.6.1 Inventario de estrategias de mercado desarrolladas por
las operadoras de telefonia celular, dirigidas a las clases
socioecondmicas Dy E.

Una vez obtenida la informacién sobre las acciones, se procedio a
registrar la data que cumplia con los conceptos previamente definidos
para cada dimension, los cuales se presentan a continuacion:

4.6.1.1 Clasificacion segun tipo de Promocion:

- Equipos Gratis: El cliente, no debe cancelar ningin costo por el
equipo celular.

- Equipos Econdmicos: El cliente paga un precio insignificante,
para adquirir un equipo celular.

- Tarifas: EconOmicas, principalmente precios menores a Bs.
29.000.

- Servicios: Orientados principalmente a permitir al cliente realizar
llamadas, cuando se encuentra sin saldo.

- Planes Gratuitos: Se le obsequia al cliente un (1) mes o meses
gratis de Renta Basica de un Plan, con el objetivo que la
adquisicion del equipo y linea sea mas econémica.

4.6.1.2 Operadora: Empresa de Telecomunicaciones que desarrolla
la estrategia:

- Digitel

- Movistar

- Movilnet

4.6.1.3 Pais: Se tomara en cuenta las operadoras de Telefénica en
América Latina:

- Venezuela

- Peru

- Guatemala

- Uruguay

- Ecuador
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4.6.1.4 Concepto de la Estrategia: Descripcion breve de los
beneficios, costos de la promocion y / o servicio.

4.6.1.5 Segmento Principal Dirigido: De acuerdo a los costos
reflejados por Movistar, dirigidos a Segmento Azul (principalmente
nivel socioeconémico D y E), menor a Bs. 29.000 6 servicios cuyo
valor sea igual o menor a Bs. 3.000; al igual que los Planes cuya
tarifa sea menor a Bs. 19.900.

-Clase C
- Clase D
- Clase D
- Clase E
- No se identifica

4.6.1.6 Segmento principal comunicado: Segmento a quien se
dirige la comunicacion, tipo de talento (joven, adulto), vocabulario,
vestuario, ocupacion que se refleja, etc. Se realizara una revision en
los siguientes medios: Television (Cable y Abierta), Paginas Web
Corporativas, Radio y Prensa.

-Clase C
- Clase D
- Clase D
- Clase E
- No se identifica

4.6.1.7 Medios Utilizados: Aquellos medios de comunicacién por
medio de los cuales publicitan y exponen al mercado sus ofertas y
Servicios.

- Television.

- Radio.

- Prensa.

- No comunica a través de medios.
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4.6.1.8 Fecha de publicacién: Determinado por el espacio temporal
de la muestra 01 de Enero del afio 2007 al 30 de Junio del afio 2007.

4.6.2 Sesiones de Grupo.

Las sesiones de grupo fueron realizadas en salas adecuadas para
tal fin, los participantes eran colocados en mesas circulares. La guia
fue utilizada sélo por el moderador, el cual en todo momento, motivé
las intervenciones de los participantes, es importante destacar que el
lenguaje utilizado por el moderador no fue técnico, mas bien en un
tono informal, con lenguaje sencillo, el observador dio apoyo al tomar
notas respecto al proceso e interrumpio a través del micréfono, que
solo podia escuchar el moderador, en el momento que se queria
ahondar en algun punto de interés.

Las sesiones de grupo fueron grabadas para su posterior
tabulacion. “Este método permite conservar la totalidad de los distintos
discursos con lo que, ademas, libera al observador de esta tarea y le
permite centrarse en los elementos mas importantes, que se reflejan en
la sintesis de la sesion, e intervenir en ella para abordar cuestiones que
el animador haya podido olvidar, o aclaraciones”. (Europe Aid, 2005,
p.15).

Para realizar la tabulacion de la data se escucharon las cintas de
grabacion de cada sesion, tomando en cuenta la frecuencia de
afirmaciones y acuerdos sobre cada uno de los items. Los grupos
seleccionados para el desarrollo de las sesiones resultaron bastantes
homogéneos, respecto a sus opiniones o desacuerdos, por lo cual la
tabulacion se realizé agrupando las respuestas respecto a cada item.
Los casos aislados que brindaron heterogeneidad a alguna respuesta,
también fueron considerados en el siguiente capitulo (Analisis de los
Resultados).

Una vez revisadas las grabaciones de cada una de las sesiones de
grupo y obtenida la frecuencia de cada uno de los items, se procedio a
depurar la informacion.

Para realizar la tabulacion de la data por cada sesion, se
desarrollaron cuadros donde se indican la operadora a la cual
pertenecian los participantes de la sesion o si estos no eran usuarios
de telefonia celular, el nivel socioeconémico (D y E), las respuestas con
mayor repeticion o aquellas que mostraban gran diferencia con el grupo
y el porcentaje que estas personas representaban, de acuerdo al total
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de los patrticipantes de la sesién (ocho (8) participantes para todas las
sesiones) y, a su vez, el indicador principal que reflejaban.

En el siguiente cuadro, se presentan los nimeros que se asignaron a
cada indicador para la tabulacion de la data:

Cuadro 8. Numeros asignados a los indicadores para tabular data
de sesiones de grupo.

1. Precio

2. Promociones
3. Status
4.Conveniencia
5.Cobertura
Razones 6. Tarifas

7. Equipos

8. Planes

9. Tipo tecnologia
10. Status

11. Atencion y servicio

12. Uso del celular como necesidad de comunicacion
Caracteristicas del 13. Uso y envio de SMS
consumidor. 14. Tranferencia de saldo
15. Preferencia de planes
16. Recarga de saldo
17. Uso internet
18. Comunicacion nacional.
19. Comunicacion internacional.
20. Viajes fuera del pais, uso de su celular.
21. Uso de servicios para verificar saldos y servicios.

Habitos

22. Percepcion de imagen

23. Tradicion

24. Efecto Publicitario

25.Respaldo de las empresas

26. Percepcion de trato y respeto hacia sus clientes.
27. Corte del Servicio.

Motivos.

28. Debilidades

Percepcion sobre
las operadoras de
telefonia movil.

29. Oportunidades

DOFA

30. Fortalezas

31. Amenazas
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Cada vez que se presentaba alguna opinion de los participantes que
reflejaba alguno de estos indicadores, la misma era tabulada a través
de estos numeros.

Los resultados obtenidos en la tabulacion permitieron obtener
informacion relevante respecto a las caracteristicas de los clientes
pertenecientes a las clases socioeconémicas D y E, que permitieron
desarrollar propuestas, estrategias y acciones en el a&mbito de
comunicacién y mercadeo, con la finalidad de cubrir las necesidades y
orientarse hacia el objetivo Ultimo de captar ese nicho importante del
mercado.
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CAPITULO V. PRESENTACION Y ANALISIS
DE LOS RESULTADOS.

A continuacion se presenta la informacion obtenida a través de la
aplicacion de las técnicas e instrumentos enunciados en el capitulo
anterior y el analisis de los resultados.

En primer lugar se presentan los resultados obtenidos a través del
inventario realizado sobre las estrategias desarrolladas por las
operadoras de telefonia celular, dirigidas a las clases socioeconémicas
D y E, seguido por los resultados obtenidos en el desarrollo de las
Sesiones de Grupo y por ultimo la DOFA.
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5.1. Inventario de estrategias de mercado desarrolladas por las

operadoras de telefonia celular, dirigidas a las clases
. , .
socioeconomicas Dy E.
Cuadro. 9 Resultados Inventario.
5. SEGMENTO
1. CLASIFICACION 2. OPERADORA 3. PAIS 4. CONCEPTO BASICO ESTRATEGIA PRINCIPAL
DIRIGIDO
Remate, Llevate tu celular a precios que no volveran jamas! Se
desarrollo una estretagia a través de la cual el cliente obtuviera por
Telefonica Venezuela|primera vez en el mercado celulares desde Bs. 20.000, adicional con ClasesDyE
ventajas de linea gratis prepago (Bs. 39.000) y 1 mes Gratis de
Renta Basica del Plan estas Hecho Solidario ( Bs. 17.000).
Equipos ecénomicos,
Planes Gratuitos.
Precio de linea exclusiva para los equipos CDMA y GSM Gama Baja,
Telefonica Venezuela| Bs. 19.000, para lograr la barrera de entrada (precio mas economico ClasesDYE
de equipo y linea prepago del mercado).
Equipos desde Bs. 29.000, con Bono de Bs. 50.000 en saldo,
Movilnet Venezuela| adicional con el 10% de llamadas a movilnet. Con la cancelacion de Clases-C,DYE
Bs. 15.000 de linea prepagada.
Equipos economicos, Con la opcién de adquirir entre dos (2) modelos de gama baja, el
Tarifas. cliente recibe gratis una tarjeta unica, con un bono de Bs. 20.000
Movilnet Venezuela| para cualquier compra, el cliente puede tranferir ese saldo y gastarlo Clases-C, D
en todos los puntos de venta, sin necesidad de estar bancarizado,
funciona como una tarjeta maestro, puede retirar efectivo.
Promesa basica permitir a los clientes prepago tener la opcién de a
Telefonica Venezuela| través del * Extra obtener hasta Bs. 3.000 de saldo para realizar ClasesC,DYE
llamadas, cuando no poseen saldo disponible.
Telefonica Venezuela Plan Estas Hecho Solidario: Movistar ofrece por Bs. 19.900, 1.500 Clases C. Dy E
segundos de llamadas a movistar, 100 SMS y Buzén de Mensajes. DY
Recibe tu saldo por SMS. Con un plan prepago envia un SMS,con
Servicio Movistar Peru solo la letra S, al lado el nimero 600, se registra tu saldo y obtienes | Clases-C,DyE
montos promocionales.
. Traslado de saldo, envia SMS al 1010 para GT y el cliente puede No se identifica
Movistar Guatemala . " Ny X . - claramente en la
tranferir saldos con dias de vigencia segin monto tranferido. L
comunicacion.
Si el cliente requiere hacer una llamada y no tiene saldo, movistar le
Movistar Uruguay adelanta 20 pesos para hablar, el monto se descontaran en su Clases-C,DYE
préxima recarga. Servicio sin Costo.
y Tranferencia de saldo a otro usuario prepago, con el envio de un
Movilnet Vvenezuela SMS, minimo Bs. 1.000 maximo Bs. 50.000 Clases-C, Dy E
NUevas tarras soldarias, el coSIo e 1as lamadas entre celurares
Movilnet se redujo a un 20%. El nuevo esquema tarifario se aplicara
en dos fases: 1. Descuento de 10% a partir del 15 de junio y 2. El
10% adicional a partir del 15 de agosto. La empresa emprenderé un
Movilnet Venezuela plan de tarifas solidarias para fam_lllas que habiten en zonas de Clases Dy E
menores recursos, Bs 280 por minuto El costo de llamada de
Movilnet a Movilnet, lineas prepagadas, se reducira 67 bolivares por
Tarifas minuto.
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De acuerdo a los resultados obtenidos a través del Inventario de
acciones desarrolladas por las operadoras de Telecomunicaciones, en
torno a tecnologia celular, se puede apreciar en el cuadro que la
Operadora Movilnet, desarrolla principalmente estrategias concentradas
a ofrecer Equipos Econdmicos y Tarifas, presentadas como paquetes:
precios econémicos, obsequia saldo a favor, entrega de tarjetas Unica
con beneficios adicionales.

Por dultimo la operadora Movilnet, presenta una estrategia
exclusivamente orientada hacia las tarifas celulares, con la cual reduce
en un 10% (tarifas solidarias), las llamadas desde Movilnet y adicional
anuncian que a partir del 15 de agosto del afio 2007, ofreceran un plan
de tarifas para zonas de bajos recursos. Esta es la accion mas
claramente dirigida a clases socioeconémicas D y E obtenidas en el
Inventario de acciones desarrolladas operadora de telecomunicaciones
celular en Venezuela.

En el limite de tiempo definido, para el registro de la informacion del
Inventario (Enero a Junio del afio 2007), Telefénica Venezuela
(Movistar), realiza un conjunto de acciones aisladas, sin gran
congruencia entre si, entre ellas se observo: un remate de equipos a
precios econémicos, precio de linea mas econdmica, con la finalidad de
lograr que sus equipos fueran los mas econémicos de adquirir en el
mercado Venezolano.

Para el resto de las operaciones en América Latina de Telefonica —
Movistar, se concentran en ofrecer exclusivamente servicios de
préstamos de saldo o la posibilidad de transferirlo.

Las estrategias desarrolladas por Movilnet, en el periodo
inventariado, se concentraron principalmente a los segmentos - C, D y
E. Al evaluar los segmentos dirigidos vs. los comunicados, la Unica
accion con similitud en torno al segmento principal dirigido y
comunicado, es la estrategia de reduccion del 10% de llamadas a
Movilnet.

Es importante destacar, que el servicio de transferencia de saldo
por parte de Movilnet, es comunicada principalmente hacia segmento
jévenes y no hacia clases socioecondmicas de bajos recursos; esto
puede ser alineado a que normalmente los jovenes estudiantes no
poseen liquidez diaria, ni salario formal para mantener saldo positivo
en su celular.
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Por su parte Movistar, en la mayoria de los casos aun cuando la
estrategia se encuentre dirigida a las clases socioeconémicas D y E,
dirigen la comunicacion hacia un segmento econémicamente mas alto
como: C, - C. Al igual que Movilnet, dirigen la comunicacién del
Préstamo de saldo a través del * Extra, hacia Jovenes de clases
socioeconémica A, By C.

Para el caso de Telefénica — Movistar en América Latina, los paises
a los cuales se realizo la revision de sus acciones, poseen obviamente,
diferentes niveles socio culturales, poder adquisitivo y division de
clases. El inventario para estas operaciones se realiza principalmente
como insumo, para el desarrollo de la propuesta de comunicacién para
clases socioeconémicas D y E, con la finalidad de tomar pautas de
comunicacién, verificando el tono de misma, lineas graficas; entre
otros.

Los resultados obtenidos iban dirigidos a clases con un poder
socioeconémico mas alto que D y E; por lo cual se identificé en su
mayoria como — Cy C.

Es importante destacar que en la revisibn de prensa, comerciales,
paginas web y paginas de entes reguladores y relacionados a las
telecomunicaciones; no se obtuvo ninguna estrategia desarrollada por
parte de la operadora Digitel, para las clases socioeconémicas Dy E
en cuanto a telefonia celular, lo cual, podria estar en gran medida
influenciado por su comunicacién clara y determinante hacia el
segmento Joven: clases A, B y C, identificado claramente en sus
acciones.

Los medios de comunicacion, principalmente utilizados por parte de
Movilnet son Prensa y Radio; asi como su Pagina Web Corporativa, en
una sola de las acciones realizo su comunicacion través de TV.

En el caso de Movistar, utilizan su apuesta de comunicaciéon con la
mezcla de prensa y pagina Web corporativa, al igual que Movilnet solo
en uno de los casos utilizO Television Abierta y por Cable para
publicitar la estrategia.

En resumen, las estrategias presentadas a través del inventario,
dirigidas al Segmento D y E son principalmente Servicios y Equipos a
precios Econdmicos, por lo cual se deduce, que las estrategias
desarrolladas por el mercado de Telecomunicaciones, se esta
centrando en ofrecer facilidades para la adquisicion del servicio, no
solo permitiendo adquirir el medio para realizar la comunicacion
(equipo celular), de manera accesible, sino adicional al permitir, que el
cliente cuente con herramientas para mantenerse comunicado, como:
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transferencia de saldo, asteriscos que permiten realizar llamadas sin
poseer saldo; entre otros.

Aun cuando las estrategias hayan sido desarrolladas para los
segmentos D y E, las comunicaciones van dirigidas a Segmentos C y
Jévenes.

Es importante resaltar que ninguna de las comunicaciones
analizadas, estaban dirigidas ni en el uso de vocabulario, ni en el
vestuario, estilo de vida, vivienda, etc.; a niveles socioecondmicos D y
E.

Otro punto a resaltar respecto a la comunicacion, es que la misma se
realiza principalmente a través de medios electronicos, Péaginas Web
Corporativa, se asume gque esto debido al bajo costo de inversion por
parte de las operadoras, como un tipo de comunicacion de apoyo; ya
gue este medio no esta dirigido al segmento socioeconémico D y E; el
cual en su mayoria no posee computadoras, ni Internet en sus hogares.

En segundo lugar, la apuesta de inversion y medios utilizados para
comunicar estas estrategias, es a través de Prensa, la cual, si se
encuentra dirigida, de acuerdo al corte editorial, mas hacia los niveles
socioeconémicos D y E, con lo cual realmente se puede llegar de una
manera mas adecuada al segmento objeto de estudio.

Es importante destacar que no se encontr0 ninguna accion
comunicada ni dirigida a niveles socioeconémicos D y E, por parte de la
Operadora Digitel.
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5.2. Caracteristicas del Consumidor a través de las sesiones de
grupo.

A continuacion se presentan y analizan los datos obtenidos en cada
una de las sesiones de grupo realizadas de acuerdo a su nivel
socioecondémico, usuario o no usuario, operadora a la cual pertenece y
edad de los participantes.

5.2.1. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 25 y 35 aflos de edad del nivel
socioecondmico: E, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
a la operadora Movistar.

Cuadro 10. Sesion de grupo Movistar NSE E.

SEGMENTO INDICADOR
OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE PRINCIPAL
ECONOMICO
No respeta Promociones / Planes y promociones. 8 100 2, 26y 28
Servicio Costoso 7 92 1ly28
Problemas de Cobertura 4 46 5y28
No Chip 3 35 928y29
Mala atencion al Cliente 3 33 1,28y 26
Los equipos no llegan 3 33 17y 28
Cobertura 8 100 5y30
= Disponibilidad de oficinas 8 96 11,14y 30
S Variedad de equipos 7 92 7y28
E CL’LES'\éTES' Tecnologia de Punta y tradicion 5 67 3y9
§ Buenas promociones 3 33 2
Compra de Digitel por parte de Cisneros /cobertura
. . N A . 8 96 3,5
internacional y expectativas de ampliacién nacional
Fuerte_ imagen de c~0bertura de Movilnet a través de 3 37 3,24y 29
su reciente campaiia
Decepcion de sus usuarios porque no se les cumpla,
hace que migren a otras operadoras /El atractivo de 6 81 11,26 31
las otras operadoras al no cortar el servicio
Mejor tecnologia de Digitel 6 79 9y31

Como se puede apreciar en el Cuadro 10, para el caso de
participantes pertenecientes a la empresa de Telecomunicaciones
Movistar, la principal razéon por la cual se encuentran afiliadas a la
operadora, es su Cobertura, seguido por la disponibilidad de oficinas y
la variedad disponible de equipos. Una de las razones por las cuales la
mayoria de los clientes, no solo migrarian hacia otra empresa de
telecomunicaciones, sino por la cual no se encuentran satisfechos es
por los servicios costosos y corte del servicio cuando no poseen saldo,
todos los participantes de las sesiones indicaron que Movistar no
respetaba las promociones, planes que ofrecian; por lo cual se sentian
irrespetados y maltratados por la empresa.

Un porcentaje importante de los participantes de la sesién, seis (6)
participantes opinaban que la tecnologia de Digitel, la mayoria la
definian como Chip (Red GSM), era mejor que la tecnologia de
Movistar.
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Existieron algunas opiniones aisladas en los participantes como la
percepcion de mayor cobertura por parte de Movilnet, generada a
través de su ultima campafa publicitaria, la cual podia motivarles en
algin momento a pensar a cambiarse de operadora.

Cuadro 11. Razones de afiliacion clientes Movistar NSE E.

SEGMENTO
OPERADORA NIVEL SOCIO Razones de afiliacion
ECONOMICO

FRECUENCIAS

%

Indicador

CLIENTES,
NSE E Cobertura

Movistar

Tradicién de la marca 7 88 23y 30
7 90 9y 30
Planes econémicos 3 33 15y 30

El cuadro 11, nos muestra que al solicitar en la sesion directamente,
cuales eran las razones de afiliacion a Movistar,
(ocho) participantes, indicaron que era la cobertura, la razén principal
de su afiliacion resultado muy relacionado al tabular las respuestas
surgidas en las opiniones dadas a lo largo de la sesion, seguida por la
tradicion de la compafiia, un nimero menor que representa menos de
la mitad de la muestra (33%), indico que por los planes econémicos, lo
cual llama la atencién ya que en la sesiones se repetia constantemente
la opinién de lo caro del servicios de la compaiiia.
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Cuadro 12. Habitos y uso de consumo clientes Movistar NSE E.

FRECUENCIAS % FRECUENCIAS| % Opinién Servicio SMS FRECUENCIAS % Indicador

Son mas econémicos que
las Ila[nadas, S|{1 embargo, 8 95 1y30
deberian ser mas baratos

% de % de hacia Movistar

Uso de Uso de

Voz 2 23 | SMS 6 77 |Llegan tarde a otras 8 92 11y 28
operadoras Y
De Mov[st-ar a Movistar 7 9 13y30
llegan rapido
Avisa cuando es entregado 6 70 13y 30

En torno a los resultados referidos a los hébitos y usos, se refleja
gue la mayoria prefiere el envio de SMS que hacer llamadas, opinan
que es mas barato el envio de SMS que las llamadas, pero que
deberian bajar los precios para SMS entre Movistar, que los mismos
llegan tarde a otras operadoras, pero que la mayoria de las veces
llegan muy rapido cuando son celulares Movistar.

Cuadro 13. Marcas de equipos utilizadas por clientes Movistar
NSE E.

SEGMENTO Marcas que san (las Factores
OPERADORA NIVEL SOCIO méas nombradas por Decisivos de Ptos de Venta Sugeridos
ECONOMICO orden) Compra
Tiendas por departamentos: BECO
Motorola Precio /Calidad |Supermercados grandes: Excelsior Gama, Plaza’s, Plan Suérez
Universidades
Clinicas grandes
- Nokia Comodidad ;6;|$:Cias grandes: Farmatodo y Locatel
® CLIENTES, ;
H NSE E Fer'rgtenas grandes: EPA
s Opiniones:
L Ante la propuesta del kiosco: No les gusta la idea por la
) Practico inseguridad.
Movistar [Facilidad de | acerca de los stands (en centros comerciales o en ferias): “en
uso un stand, muchas veces a uno no le muestran los equipos, te
atienden a los trancazos site qustd bueno. sino chao

Al evaluar los equipos que son utilizados por los paticipantes del
nivel socioeconémica E de Movistar, se evidencio que la mayoria
utilizan Motorola, Nokia y Movistar. Los factores que motivan la compra
son Precio y Calidad, Comodidad y Facilidad de uso. En el cuadro 4,
se presenta la sugerencia respecto a los lugares en los cuales
adquiririan el celular.

77



Cuadro 14. Afiliacion a Planes clientes Movistar NSE E.

SEGMENTO Plan Afiliado
OPERADORA NIVEL SOCIO Estan afilados algin plan Plan Ideal (mas
ECONOMICO nombrados)
Mensajes de texto ilimitados
Llamadas a cualquier operadora
Bl NO /hora 1.Estas hecho
% %

FRECUENCIAS FRECUENCIAS Cobro por segundos, para no perder|/Noches a mil
el restante de una fraccion
Acumulacion de puntos que se
puedan canjear por otros beneficios:2.Nochesy |
Minutos /segundos gratis, equipos,
etc.

Que no tenga fecha de expiracion,
en caso de tenerla, que permita

6 70 2 30  |acumular el saldo para la siguiente |3-Habla
tarjeta, es decir que no lo pierdan ~ |Pegado
“Prefiero en segundos, porque si
uno apenas dice-ya llegué- ya te
cobran un minuto, son unos
ladrones”

CLIENTES,
NSE E

Movistar

El cuadrol4, presenta los resultados en torno a las preferencias de
los planes, en el mismo se refleja que la mayoria de los clientes, el
70% se encuentran afiliado algin plan y de acuerdo al orden dado que
la mayoria se encuentran afiliados a Estas Hecho y Noches a Mil,
seguido por Noches y Fines de Semana. Adicional a los participantes
se les sugirié que indicaran su plan ideal, lo cual permitira desarrollar
planes mas efectivos, por medio de los cuales se pueda apoyar a una
comunicacibn mas efectiva y reafirmando una de las principales
debilidades percibidas por los usuarios de Movistar que es el corte del
servicio. Solicitan mensajes de texto ilimitados, llamadas a otras
operadoras y planes en segundo para aprovechar los cupos.

Se les solicito durante la sesién que se imaginaran a Movistar como
una persona y al acordar entre los participantes la personalidad,
ocupacion y principales caracteristicas este fue el resultado:

Ejecutivo moderno, entre 25 y 45 afios, serio y selectivo, aunque tiene
prestigio y es ‘“echado pa’ lante”, también es calculador, egoista,
arrogante, prepotente, rigido, antipatico y cerrado. No le presta
atencion a la gente. Le gusta el jazz y la buena vida.

Al analizar la personalidad definida, Movistar debe trabajar muy
duro en cuanto a su imagen para lograr suavizar el concepto de
arrogante, rigido y el status social que reflela en el nivel
socioeconomico E.
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5.2.2. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 25 y 35 aflos de edad del nivel
socioeconomico: E, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
a la operadora Movilnet.

Cuadro 15. Sesion de Grupo Movilnet NSE E

SEGMENTO INDICADOR
OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE PRINCIPAL
ECONOMICO
Mala atencion al cliente /*611 8 100 11y 28
Vlej_a tecnologia /anticuados /poca variedad de 8 % 9,7y28
equipos
Imagen — publicidad gris 7 89 22,24y28
Problemas de cobertura 4 55 5y28
Tardan mucho en reconocer el cédigo de la tarjeta 2 a4 11y28
pre-pago
- Mal manejo del saldo deudor 3 33 9y28
2 CLIENTES Tradicion / respaldo de CANTV /telefonia fija 8 100 22,23y 25
S NSE E ' |Econémico /permiten transferir saldo 8 98 6,16y 30
§ No incomunican a sus usuarios /no cortan 8 97 27y 29
Bajos costos entre telefonia fija (CANTV) y celular 8 95 6,27y29
Es respetuosa y sincera con sus usuarios 8 94 26y 30
Recargas por internet 4 56 4,17y 30
Fuerte imagen y publicidad de sus competidores
/mejor tecnologia /Mejores equipos de las otras 8
operadoras 100 22,24,28y7
Clientes insatisfechos por mala atencién pueden irse 8
a otra operadora 98 11y 31

Como se puede apreciar en el Cuadro 15, los participantes
pertenecientes a la empresa de Telecomunicaciones Movilnet, sus
opiniones tanto positivas como negativas hacia la empresa son
bastante homogéneas. Referente a los motivos, por la cual la prefieren,
se encuentra la tradicion y el respaldo por parte de CANTV, los bajos
costos entre telefonia fija y CANTV y una particularidad en la cual se ve
reflejados los habitos respecto al cliente Movilnet del nivel
socioeconémico E, el uso continuo de transferencia de saldo y una de
las principales razones por las cuales se encuentran afiliados a la
operadora es por que no cortan el servicio, una gran particularidad
respecto a la sesion realizada con clientes de la operadora Movistar, es
gue un porcentaje importante de clientes de Movilnet, el 94% siente
gue la compafia es sincera y la respeta, pero de la misma manera
siempre asoman la posibilidad, que al sentirse descontento pudieran
migrar hacia otra compafiia

La mayoria de los participantes sienten que la atencion telefonica a
través del * 611 es muy mala, que no poseen tecnologia de punta y no
ofrecen variedad de equipos, al contrario de lo reflejado para clientes
Movistar del mismo nivel socioeconémico.

Se demuestra que los clientes de Movilnet, no se encuentran
satisfechos con la imagen de su compafia la perciben como “gris”
comparada con la agresividad y propuesta de sus competidores,
situacion que puede ser aprovechada por la compafiia Movistar.
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Cuadro 16. Razones de afiliacion clientes Movilnet NSE E.

SEGMENTO
NIVEL SOCIO Razones de afiliacion FRECUENCIAS % Indicador
ECONOMICO
La mas econémica 5 o5 1y 30
del mercado
CLIENTES, chlb[:ldad,de llamar , ’ v a0
NSEE & ~anvmas y
econémico
No cortan la linea 1 17 27y 30
Buena cobertura 515y
. 1 13
/planes ventajosos 30

El cuadro 16, nos muestra que al solicitar a los participantes en la
sesion directamente, cuéles eran las razones de afiliacion a Movilnet,
ya no se percibe la misma homogeneidad en las respuestas, ya que
alguno de los participantes no indico su opinion al respecto y el resto
del grupo dio opiniones diferentes, apoyada por dos (2) participantes: la
mas econdmica y la posibilidad de llamar a fijos CANTV con tarifas mas
econdémicas. Seguido por opiniones individuales sobre el corte de la
linea y la buena cobertura y planes.
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Cuadro 17. Habitos y uso de Consumo Movilnet Clientes

NSE E.

FRECUENCIAS

%

FRECUENCIAS

% Opinién Servicio SMS

FRECUENCIAS %

Mensajes llegan tarde,

o sobretodo a otras 3 38
% de % de Uso de operadoras
Uso de SMS
Voz 18 7 82 |Son econémicos 3 33
Pocos caracteres 2 25

No avisan cuando llega el

mensaje

Las opiniones referidas a los habitos y usos, reflejan que la mayoria
prefiere el envio de SMS que hacer llamadas, opinan que es mas
barato el envio de SMS y que los mismos llegan tarde a otras
operadoras, adicional no avisan la llegada al otro usuario del SMS
enviado, como si lo realiza Movistar y por Gltimo posee poco caracteres
para el envio.

Cuadro18. Marcas de equipos utilizadas por clientes Movilnet
NSE E.

SEGMENTO
NIVEL SOCIO
ECONOMICO

Marcas que san ( las
mas nombradas por
orden)

Factores Decisivos
de Compra

OPERADORA Ptos de Venta Sugeridos

Tiendas por departamentos: BECO
Supermercados grandes: Excelsior Gama,
Plaza’s, Plan Suarez

Universidades

Clinicas grandes

Farmacias grandes: Farmatodo y Locatel
Makro

Ferreterias grandes: EPA

Opiniones:

Ante la propuesta del kiosco: No les gusta la idea
por la inseguridad.

Acerca de los stands (en centros comerciales o
en ferias): “en un stand, muchas veces a uno no
le muestran los equipos, te atienden a los
trancazos, si te gustd bueno, sino chao ...”

Nokia

Precio /Tamafio

Motorola
CLIENTES,

NSE E

Movilnet

Peso /Funcionali

LG Calidad

Al evaluar los equipos que son utilizados o preferidos por los
paticipantes de la sesion de nivel socioecondmico E de Movilnet, se
refleja que la mayoria utilizan Nokia, Motorola y LG, los factores que
motivan la compra son: Precio / Tamafo, Peso y Funcionalidad y por
altimo la Calidad, estas opiniones demuestran que los clientes de la
operadora Movilnet, no solo ven al celular, como un medio para
comunicarse sino también de moda y uso al preferir aquellos que no
solo posean precios sino también tamafo, peso y funcionalidad
especificas, dejando como ultimo la calidad del mismo. En el cuadro
18, se presenta la sugerencia respecto a los lugares en los cuales
adquiririan el celular.
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Cuadro 19. Afiliacion a Planes Clientes Movilnet NSE E.

SEGMENTO

ECONOMICO

OPERADORA| NIVEL SOCIO Estéan afilados algtn plan

Plan Ideal

Plan Afiliado (|
mas
nombrados)

Mensajes de texto ilimitados

SI NO Llamadas a cualquier operadora /hora
FRECUENC| %  |FRECUEN %  |Cobro por segundos, para no perder el |1. Rumbear

IAS CIAS restante de una fraccién

Acumulacién de puntos que se puedan
canjear por otros beneficios: Minutos
CLIENTES, /segundos gratis, equipos, etc. 2.Mensajes
NSE E Que no tenga fecha de expiracion, en ilimitados
caso de tenerla, que permita acumular el
saldo para la siguiente tarjeta, es decir

Movilnet

que no lo pierdan
“Prefiero en segundos, porque si uno 3.Pegate
apenas dice-ya llegué- ya te cobran un  |Durisimo
minuto, son unos ladrones”

El cuadro 19, presenta los resultados en torno a los planes, en el
mismo se refleja que practicamente la misma cantidad de los
participantes se encontraban igualmente afiliados y no afiliados a un
plan, con un porcentaje un poco mayor, para aquellos no afiliados, esto
posee una gran diferencia respecto a los clientes Movistar del mismo
nivel socioecondémico, los cuales en su mayoria se encontraban
afiliados a un plan.

Los clientes Movilnet se encuentran afiliados principalmente al Plan
Rumbear, Mensajes llimitados y Pégate Durisimo.

Adicional a los participantes se les sugirié que indicaran su plan
ideal, lo cual permitird desarrollar planes mas efectivos, por medio de
los cuales se pueda apoyar a una comunicacibn mas efectiva,
solicitaron planes con beneficios acumulados que no corten el servicio,
planes en segundo para aprovechar hasta el final los cupos, mensajes
de textos ilimitados; lo cual va muy alineado a todo lo expresado en los
cuadros anteriormente analizados.

Se les solicito durante la sesién que se imaginaran a Movilnet
COmo una persona y entre los participantes definieron la personalidad,
ocupacién y principales caracteristicas, este fue el resultado:

Administrador entre 35 y 50 afos, padre de familia, conservador,
anticuado en todos los sentidos, muy serio, sincero, popular, se lleva
bien con todos y es rutinario tiene una finca y siempre va con los
amigos y toman cerveza, le gusta la masica clasica.
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Al analizar la personalidad definida, Movilnet se ve mas al orientado
hacia el comportamiento del nivel socioeconémico E, con lo cual
comunicacionalmente posee una gran ventaja competitiva respeto a
Movistar. Es cercano, popular aunque un poco serio, lo mismo ya se
habia reflejado, en los comentarios sobre la imagen de Movilnet.
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5.2.3. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 25 y 35 afios de edad del nivel
socioeconomico: E, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
ala operadora Digitel.

Cuadro 20. Sesion de Grupo Digitel NSE E.

SEGMENTO

OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE ly;'ﬁéggf
ECONOMICO

Equipos costosos /poca cobertura 8 100 7y 28
No ofrect_-:op promociones con equipos/ /pocos centros 8 93 11,7y28
de atencion al cliente
No tiene tradicién 7 83 23y 31
Mensajes llegan tarde 5 66 11y 28
No envia mensajes por internet 3 33 4,17y28
Cobertura internacional /alta tecnologia /chip 8 100

/innovacion 30,19y9
No cortan el servicio /respeto con sus usuarios

E CLIENTES, /sinceros i i 89 30,4y26

= NSE E Respaldo dg _Clsneros i 6 78 25y 29

a Buena publicidad /agresiva 5 66 24y 30
Tarjeta Escribeme 4 55 4y30
Amplia cobertura de sus competidores /telefonia fija 8 100 5y31,28
Mas cantidad de oficinas comerciales de sus 8
competidores 95 29,4y11
Dominio de mercado por parte de sus competidores 7 83 28y10
Buenas promociones de sus competidores 6 79 31y22
Bajos precios en equipos de la competencia 5 66 1y7y31

Como se puede apreciar en el Cuadro 20, para el caso de
participantes pertenecientes a la empresa de telecomunicaciones
Digitel, sus opiniones fueron mas bien negativas que positivas.
Haciendo referencia a las negativas todos los participantes de la
sesién, opinaron que los equipos son coOsStosos y poseen poca
cobertura y que esto es una gran desventaja respecto a sus
competidores.

La mayoria, también opino que una de sus principales debilidades
era que poseian muy pocos Centros de Servicio a diferencia de sus
competidores, reflejando el indicador de conveniencia, una vez mas, se
identifica como una de las razones de afiliacion, la tecnologia con Chip
(GSM), que permite hacer y recibir llamadas desde el extranjero, esto
se percibio extrafio y se solicito al moderador ahondar en que si su
teléfono celular era utilizado en el extranjero, obteniendo afirmacion por
parte de dos (2) de los participantes al indicar que cuando viajaban a
Colombia lo utilizaban.
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Cuadro 21. Razones de afiliacion clientes Digitel NSE E.

SEGMENTO
OPERADORA NIVEL SOCIO Razones de afiliacion FRECUENCIAS % Indicador
ECONOMICO
Chip 67 9y 30
Regalan bonos por 58 2y30
llamadas
° CLIENTES. |No cortan la linea 7 92 27y 30
a NSE E Mejores equipos 6 75 7,15y
/planes 30
Cobran en segundos
4 50 6y 30
El cuadro 21, nos muestra que al solicitar indicaran

directamente, cuales eran las razones de afiliacibn a la operadora
Digitel, la mayoria de los participantes determinado por un 92%
opinaron que la principal razén de afiliacién viene determinado por el
indicador Corte de Servicio, ya que podian mantenerse comunicado sin
poseer saldo y no le cortaban el servicio, lo cual es fundamental para

ellos, seguido por un 75% que indican que por equipos.

El chip vuelve a reflejarse como una de las razones, los regalos de

bonos, entre otros.
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Cuadro 22. Habitos y uso de consumo clientes Digitel NSE E.

FRECUENCIAS % FRECUENCIAS| % Opinién Servicio SMS FRECUENCIAS| % Indicador
Excelente servicio 7 92 11y 30
% de Tardacr; en llegar de otras 6 75 13y28
% de Uso de operadoras
Uso de SMS
Voz 1 13 7 87
Les gusta tener una tarjeta 6 n 13y29

s6lo para SMS

Los resultados referidos a los habitos y usos reflejan que la mayoria
de los participantes de la sesion prefieren el envio de SMS que hacer
llamadas, opinan que es un excelente servicio, al igual que los
participantes en las sesiones de Movilnet y Movistar opinan que los
mensajes de texto enviados a otras operadoras llegan tarde, es
importante destacar que a diferencia de las sesiones anteriores, los
clientes de Digitel no indican como primordial que el uso de SMS sea
mas economico.

Cuadro 23. Marcas de los equipos utilizados por clientes Digitel
NSE E.

SEGMENTO
Marcas que
NIVEL san (las mas | Factores Decisivos de
OPERADORA SOcCIo nombradas Combra Ptos de Venta Sugeridos
ECONOMIC P
o por orden)

Tiendas por departamentos: BECO

Supermercados grandes: Excelsior Gama, Plaza’s, Plan
Nokia Suéarez

Universidades

Clinicas grandes

Precio /Tamafio Farmacias grandes: Farmatodo y Locatel

© Makro

e CLIENTES . )

= Motorol Ferreterias grandes: EPA
> ' otorola i .

% NSE E Opiniones:

Ante la propuesta del kiosco: No les gusta la idea por la
Peso /Funcionalidad _|inseguridad.

Acerca de los stands (en centros comerciales o en ferias):
“en un stand, muchas veces a uno no le muestran los

LG Calidad equipos, te atienden a los trancazos, si te gusté bueno, si
no chao ...”

Al evaluar los equipos que son utilizados o preferidos por los
paticipantes de la sesion de nivel socioeconémico E de Digitel,
obviamente por el tipo de Tecnologia utilizada (GSM), se refleja que la
mayoria utilizan Nokia / Motorola, seguido por Siemens y Sony
Ericsson, estas marcas no ofrecidas por el resto de las compafiias de
Venezuela.

Los factores que motivan la compra es Tecnologia, lo cual refuerza
todos los datos obtenidos hasta el momento sobre la preferencia del
uso de teléfonos celulares con Chips, seguido Peso / Modelo y como
ltima opcién el Precio y funcionalidades de Internet; con esto se ve
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reflejado que el indicador de Tecnologia es fundamental para los
clientes pertenecientes a la Operadora Digitel.

Cuadro 24. Afiliacion a Planes Clientes Digitel NSE E.

SEGMENTO Plan Afiliado (
OPERADORA| NIVEL SOCIO Estan afilados algln plan Plan Ideal mas
ECONOMICO nombrados)

Mensajes de texto ilimitados

Llamadas a cualquier operadora /hora
s % NO % Cobro por segundos,.[,)ara no perderel |1 Habla
FRECUENCIAS FRECUENCIAS restante de una fraccion con todos
Acumulacion de puntos que se puedan

canjear por otros beneficios: Minutos

CLIENTES, /segundos gratis, equipos, etc.

NSE E Que no tenga fecha de expiracion, en
caso de tenerla, que permita acumular el
saldo para la siguiente tarjeta, es decir
que no lo pierdan
“Prefiero en segundos, porque si uno 3.Xcribe
apenas dice-ya llegué- ya te cobran un Eull
minuto, son unos ladrones”

Digitel

Guindadito

El cuadro 24, presenta los resultados en torno a la preferencia de
planes, en el mismo se refleja que mas de la mitad de los participantes
se encontraban no afiliados a un plan, con un porcentaje menor, para
aguellos afiliados a un Plan, esto posee una gran diferencia respecto a
los clientes Movistar del mismo nivel socioeconémico, los cuales en su
mayoria se encontraban afiliados a un plan.

Los clientes Digitel se encuentran afiliados principalmente a al plan
Habla con Todos, esto tiene légica ya que al ser una comunidad menor
de afiliados, deben comunicarse con mayor frecuencia a clientes de
otras operadoras, seguido por Escribe Full.

Adicional a los participantes se les sugiri6 que indicaran su plan
ideal, lo cual permitird desarrollar planes mas efectivos, por medio de
los cuales se pueda apoyar una comunicacion mas efectiva, sus
preferencias van orientadas hacia planes con beneficios acumulados,
gue no corten el servicio y planes en segundo para aprovechar hasta el
final los cupos, mensajes de textos ilimitados.
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Se les solicito durante la sesidon que se imaginaran a Digitel como
una persona y entre los participantes definieron la personalidad,
ocupacion y principales caracteristicas, este fue el resultado:

Joven estudiante y deportista no mayor de 20 afos, metro-sexual,
escucha reaggeton y changa, es sifrino, innovador, dinamico, rumbero,
chistoso, sociable y se da la gran vida y gasta mucho en trivialidades.

Al analizar la personalidad definida para la operadora Digitel, se
encuentra muy alejada del nivel socioecondmico E. Lo mismo refleja
la congruencia con su tipo de comunicacion, planes y servicios que van
orientados especificamente al sector reflejado en la definicion de la
personalidad: Jévenes y Adolescentes clases socioecondémicas: A, B 'y
C.
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5.2.4. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 36 y 46 afios de edad del nivel
socioecondmico: D, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
a la operadora Movistar.

Cuadro 25. Sesion de grupo Movistar NSE D.

SEGMENTO

OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE IL\‘R?III\CISE’(A)S
ECONOMICO

Costosa /quita saldo 8 100 1y26
No respeta lo que promete /planes y promociones
engafiosos / SMS Llegan tarde /maltrata al cliente 7 89 26,29y 31
/corte del servicio /planes estrictos
Tratan mal a los pre-pago, tanto en atencién como en
programas de fidelidad, no los toman en cuenta / 6 78 28,26y11
clasista /beneficio sélo a post-pago
Algunos problemas con cobertura/ no ofrecen el chip 5 67 29,11y9
Poca variedad de equipos 4 55 7y28
Cobertura /trayectoria /respaldo 8 100 30,5,23y24
Oficinas en todas partes /variedad de equipos

= e 7 89

8 /telefonia fija 30,4y7

g CLIENTES, Mayor publicidad /dominio del mercado /buenas 6 78

§ NSED promociones 30,4222y 2
Imagen menos “estirada” de Movistar 5 67 22y 29
Compra de Digitel por parte de Cisneros /cobertura 7 89
internacional y expectativas de ampliacién nacional 31,24,19y18
Fuerte imagen de cobertura de Movilnet a través de 7 86
su reciente publicidad 31,22y24
Precios econémicos de Movilnet 6 78 1y31l
Beneficios de CANTV a Movilnet 6 75 24y 31
Sus competidores no cortan el servicio 5 67 27y 28
Dominio de CANTYV en telefonia fija 4 55 25
Cansancio de sus usuarios por incumplimiento y se 2
vean atraidos por otra operadora /corte del servicio 53 26y 31
Tecnologia de punta de Digitel 4 51 29y 31

Como se puede apreciar en el Cuadro 25, para el caso de
participantes pertenecientes a la empresa de Telecomunicaciones
Movistar, la razén principal por la cual se encuentran afiliados a la
operadora, es su cobertura, trayectoria y respaldo razones muy ligadas
al indicador de Percepcién de Imagen, un punto importante a destacar
es que en la sesion realizada con la clase socioeconémica E, los
mismos reflejaron al igual que ellos, que la Cobertura era la principal
razon de su afiliacion, seguido por la disponibilidad de oficinas y la
variedad disponible de equipos.

Todos los participantes la percibian como costosa y quita el saldo, la
mayoria de los participantes de las sesiones indicaron que Movistar no
respetaba las promociones, planes que ofrecen; por lo cual se sentian
irrespetados y maltratados por la empresa y adicional los mensajes de
texto no llegaban.
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Al analizar los datos obtenidos por la sesion realizada con la clase
socioecondmica E, se percibe gran homogeneidad en las respuestas.

Un punto importante reflejado respecto al trato percibido por los
participantes por parte de Movistar, es que sentian que los clientes
Prepago eran tratados con desigualdad, comparado con los clientes
Postpago, definiendo incluso a la compafia como “Clasistas”.

Cuadro 26. Razones de afiliacion clientes Movistar NSE D.

SEGMENTO
OPERADORA NIVEL SOCIO Razones de afiliacion FRECUENCIAS % Indicador
ECONOMICO
Cobertura 7 92 5y 30
Buenos Planes/ 8, 1ly
o 6 75
P economicos 30
2 CLI\IEETDES’ Entorno usuario de 4y 29
§ Movistar y
Aunque es “fregada”
(estricta), ofrece 5 63
buenos planes 'y 8,2y 30
promociones en
equipos

El cuadro 26, nos muestra que al solicitar en la sesion directamente,
cudles eran las razones de afiliacion a Movistar, la mayoria, siete (7) de
los ocho (8) participantes, indicaron que era la cobertura, resultado muy
relacionado al tabular las respuestas obtenidas en las opiniones dadas
a lo largo de la sesion. Seguida por buenos planes, esto no se veia
reflejado en los participantes pertenecientes a niveles socioeconémicos
E, adicional se refleja el indicador conveniencia al referirse al entorno
Movistar (presencia de Centros de Atencion, llamadas mas baratas a
otro movil Movistar) y vuelve a reflejarse las promociones como uno de
los fuertes de la compafiia.
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Cuadro 27. Habitos y uso de Consumo clientes Movistar NSE D.

FRECUENCIAS % FRECUENCIAS| % Opinién Servicio SMS FRECUENCIAS| % Indicador

Llegan muy tarde,
sobretodo a otras 4 50 13y 28
operadoras
Deben tener planes

% de % de Uso de ilimitados /son pocos 1 17 15y 28

Uso de SMS mensajes

voz 3 32 5 68
Conf_ormldad con los 1 12 1
precios

Los resultados obtenidos respecto a los habitos y usos, se refleja
qgue la mayoria de los participantes de la sesion prefieren el envio de
SMS que hacer llamadas, opinan que los mismos llegan tarde a otras
operadoras, la misma opinion fue reflejada en la sesidon con clientes
NSE E de Movistar.

Les gustaria contar con planes ilimitados de mensajes de texto,
solo uno de los participantes opiné que se encontraba “conforme con
los precios”.

Cuadro 28. Marcas de equipos utilizadas por clientes Movistar
NSE D.

OPERADORA

SEGMENTO
NIVEL SOCIO
ECONOMICO

Marcas que son
(las mas
nombradas por
orden)

Factores
Decisivos de
Compra

Ptos de Venta Sugeridos

Movistar

CLIENTES,
NSE D

Nokia

Precio

Supermercados grandes: Excelsior Gama, Plaza’s, Plan
Suérez

Tiendas por departamentos: BECO

Universidades “Excelente si es en la universidad”
Colegios grandes

Motorola

Funciones

Farmacias grandes: Farmatodo y Locatel
Makro

Ferreterias grandes: EPA

Clinicas grandes

“En los negocios donde van mas mujeres”
Opiniones:

Movistar

Tecnologia

Ante la propuesta del kiosco: Mostraron rechazo por la
idea por la inseguridad. a excepcién de la playa, durante
algun evento (donde haya vigilancia)

Acerca de los stands (en centros comerciales o en ferias):
“en un stand, no le muestran a uno el teléfono para
revisarlo antes de comprarlo”

Al evaluar los equipos que son utilizados por los paticipantes de

nivel socioeconémica D, se vio reflejado que la mayoria utilizan Nokia,
seguido por Motorola y LG, en este punto si se ve reflejada una
diferencia, esto se asume como consecuencia del poder adquisitivo
mayor en las clases D participantes respecto a la E de la misma
operadora era la siguiente: Motorola, seguido por Nokia y Movistar
(equipos gama baja, muy econdémico).
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Las razones van mas dirigidas hacia tecnologia, la segunda razon
precio y de ultimo las funcionalidades.

Cuadro 29. Afiliacion a plan clientes Movistar NSE D.

SEGMENTO Plan Afiliado (|
OPERADORA| NIVEL SOCIO Estéan afilados algln plan Plan Ideal mas
ECONOMICO nombrados)

Una tarjeta de Bs. 10- 15.000, sélo
para SMS

SI % NO % Deberian sacar de nuevo las tarjetas |1.Habla
FRECUENCIAS FRECUENCIAS de Bs. 5.000 Pegado
Llamadas a cualquier operadora /hora

Cobro por segundos, para no perder el

restante de una fraccion

Al recibir llamadas de otras

CLIENTES, operadoras, que permita acumular
NSE D puntos que se puedan canjear por

otros beneficios

2. Estas
Hecho

Movistar

Que no tenga fecha de expiracion, ya
7 83 1 17 |que esto representa una presion, pero
en caso de tenerla, que permita
“arrastrar” el saldo sobrante para la
siguiente tarjeta, es decir que no lo
pierdan

Mil

3. Noches a

En el cuadro 29, se presentan los resultados en torno a los planes,
en el mismo se refleja que la mayoria de los clientes, el 83 % se
encuentran afiliado a planes, porcentaje mucho mayor al reflejado en la
sesibn de grupo de la clase socioeconémica E y se encuentran
afiliados: Habla Pegado, seguido por Estds Hecho y Noches a Mil, el
Plan Habla Pegado es un Plan costoso, al preguntarles por que se
encontraban afilados al mismo, alguno de ellos comento que lo tenia
para vender llamadas a numeros Movistar en su localidad.

Adicional a los participantes se les sugirid que indicardn su plan
ideal, lo cual permitird desarrollar planes mas efectivos, por medio de
los cuales se pueda apoyar una comunicacion mas efectiva, al igual
que el resto de las operadoras solicitan mensajes ilimitados y tarjetas
exclusivas para el envio de mensajes de texto.

Se les solicitdé durante la sesion que se imaginaran a Movistar como
una persona y entre los participantes definieron la personalidad,
ocupacién y principales caracteristicas, este fue el resultado:

Empresario, ejecutivo moderno entre 30 y 40 afos, serio, adulto
contemporaneo, selectivo. Tiene prestigio, es ambicioso y atrevido,
pero también es calculador, egoista, rigido y antipatico, cerrado, no le
importa la gente. Viste como un ejecutivo moderno. Se reune los
viernes en una tasca elegante con los amigos a escuchar musica
cladsica y romantica y a tomar whisky
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Al analizar la personalidad definida, Movistar debe trabajar muy
duro en cuanto a su imagen, con la finalidad de lograr suavizar el
concepto rigido, calculador y arrogante que posee en todos los
participantes de las sesiones realizadas con clientes Movistar.
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5.2.5. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 36 y 45 afios de edad del nivel
socioecondmico: D, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
a la operadora Movilnet.

Cuadro 30. Sesion de Grupo Movilnet NSE D.

SEGMENTO INDICADOR
OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE PRINCIPAL
ECONOMICO
Mala atencién al cliente 8 100 11y 28
Mala aplicacion del saldo deudor 7 89 27
Congestion de lineas /muchas veces ocupado / SMS 7 78 28,11y 5
llegan tarde a otras operadoras /cobertura
Vieja tecnologia /Anticuados 4 67 28,9y22
Imagen y publicidad gris 4 55 28,22y24
Tradicion /respaldo de CANTV /telefonia fija 3 100 23y 30
b Bajos costos /permiten transferir saldo /no 8 89
£ CLIENTES, [incomunican 30,1y6
8 NSED Es respetuosa y si ios /coberts 8 78
s petuosa y sincera con sus usuarios /cobertura 26y30
Fuerte imagen y publicidad de sus competidores 8 100 31,22y24
Mejor tecnologia de competidores /Equipos / 8 89
expectativas de crecimiento de Digitel 28,30,9,7y25
Mala atencién al cliente puede generar migracion a
otras operadoras /buenas promociones de Movistar 4 8
31,11y2
Compra de Digitel por Cisneros 4 67 25y31

Como se puede apreciar en el Cuadro 30, en el caso de los
participantes pertenecientes a la clase socioeconémica D, la mayoria
de las opiniones en las cuales todos los participantes estuvieron de
acuerdo fueron negativas, el 100% opind la atencion al cliente era muy
mala, al igual que la sesion realizada con clientes de clase
socioecondémica E, piensan que la imagen de su compafia era timida,
comparada con la agresividad y propuestas de sus competidores,
situacion que puede ser aprovechada por la compafiia Movistar.

En general las opiniones reflejadas en esta sesion, respecto a los
resultados obtenidos en la sesion con la clase socioeconémicas E, son
muy homogéneas encuentra la tradiciéon y el respaldo por parte de
CANTV como un punto importante, siente que la compafia es sincera 'y
la respetuosa, pero de la misma manera siempre asoman la posibilidad
gue al sentirse descontento con la atencion, pudieran migrar hacia otra
compafia

Es importante destacar que en ambas sesiones se percibié que los
clientes de Movilnet aun cuando se sienten mal atendidos, no se
sienten engafados ni maltratados como en el caso de los participantes
de la Operadora Movistar.
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Cuadro 31. Razones de afiliacion clientes Movilnet NSE D.

SEGMENTO
OPERADORA NIVEL SOCIO Razones de afiliacion FRECUENCIAS % Indicador
ECONOMICO
Economia /Buenos 7 92 1,8, 27
planes /No cortan y 30
E CLIENTES, Cobertura 7 92 5y 30
3 NSE D :
(@]
= Pueden transferir 6 7 14y 30
saldo
Regalan saldo 5 63 2y 30

El cuadro 31, nos muestra que al solicitar en la sesién directamente

cuales eran las razones de afiliacion a la compafila Movilnet,

la

mayoria se encontraban afiliados por lo econémico, planes y por que
no cortaban el servicio, seguido por la posibilidad de transferir el saldo.

Cuadro 32. Habitos y uso de consumo de clientes Movilnet NSE D.

% de
Uso de
Voz

FRECUENCIAS

%

20

% de Uso de

°

FRECUENCIAS| %

Opinién Servicio SMS

FRECUENCIAS

%

Indicador

SMS

Mensajes llegan tarde,
sobretodo a otras
operadoras y cuando esta
lloviendo

42

13y 28

Los resultados referidos a los habitos y usos reflejan que la mayoria
de los participantes de las sesiones prefieren el envio de SMS que
hacer llamadas, al igual que en las sesiones anteriormente analizadas
pertenecientes a diferentes empresas de telecomunicaciones, indican
gue los mensajes de texto llegan tarde a otras operadoras, lo cual se
percibe como una debilidad de todas las operadoras, respecto al
servicio.
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Cuadro 33.

D.

Marcas de equipos utilizadas por clientes Movilnet NSE

OPERADORA

SEGMENTO
NIVEL SOCIO
ECONOMICO

Marcas que son
(las mas
nombradas por
orden)

Factores
Decisivos de
Compra

Ptos de Venta Sugeridos

Movilnet

CLIENTES,
NSE D

Nokia

Funciones

Motorola/ LG

Samsung

Precio

Supermercados grandes: Excelsior Gama, Plaza’s, Plan
Suérez

Tiendas por departamentos: BECO

Universidades “Excelente si es en la universidad”
Colegios grandes

Farmacias grandes: Farmatodo y Locatel

Makro

Ferreterias grandes: EPA

Clinicas grandes

“En los negocios donde van mas mujeres”

Opiniones:

Ante la propuesta del kiosco: Mostraron rechazo por la
idea por la inseguridad. a excepcion de la playa, durante
algan evento (donde haya vigilancia)

Acerca de los stands (en centros comerciales o en ferias):
“en un stand, no le muestran a uno el teléfono para
revisarlo antes de comprarlo”

Al evaluar cuales los equipos utilizados o preferidos por los
participantes de la sesion de nivel socioeconomico D de Movilnet, se
refleja que la mayoria utilizan Nokia, Motorola, LG y Samsung, el
resultado es practicamente la misma preferencia y uso reflejado por los
participantes de las sesiones de clase socioeconémica D.

Por otra parte los factores que motivan la compra son las Funciones

y el precio.

Por ultimo se presenta, la sugerencia respecto a los lugares en los

cuales adquiririan el

celular,

las

cuales se colocaron como

recomendaciones en el modelo de comunicacién desarrollado.
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Cuadro 34. Afiliacion a planes clientes Movilnet NSE D.

SEGMENTO
NIVEL SOCIO
ECONOMICO

OPERADORA

Estan afilados algtn plan

Plan Ideal

Plan Afiliado (|
mas
nombrados)

Mensajes ilimitados

Una tarjeta de Bs. 10- 15.000, sélo
para SMS

Deberian sacar de nuevo las tarjetas
de Bs. 5.000

Llamadas a cualquier operadora /hora

Sl NO

[ [
FRECUENCIAS % FRECUENCIAS &

1. Rumbear

Cobro por segundos, para no perder el
restante de una fraccion
Al recibir llamadas de otras

2. Pegate

con todos
CLIENTES,

operadoras, que permita acumular
puntos que se puedan canjear por
otros beneficios

Que no tenga fecha de expiracion, ya
que esto representa una presion, pero |3 pegate
en caso de tenerla, que permita Durisimo
“arrastrar” el saldo sobrante para la
siguiente tarjeta, es decir que no lo
pierdan

NSE D

Movilnet

En el cuadro 34, se presentan los resultados en torno a los planes,
los resultados obtenidos reflejaron que un poco mas de la mitad de los
participantes representado por un 54%, se encontraban afiliados a un
plan, con un porcentaje un poco menor 46% para aquellos no afiliados
a planes, esto posee una gran diferencia respecto a los clientes
Movistar del mismo nivel socioeconémico, los cuales en su mayoria se
encontraban afiliados a un plan, este resultado también fue obtenido en
las sesiones de grupo realizadas con participantes de clases
socioecondmicas E.

Los clientes Movilnet se encuentran afiliados principalmente al plan
Rumbear, Pégate con Todos y Pégate Durisimo.

Adicional a los participantes se les sugiri6 que indicaran su plan
ideal, lo cual permitird desarrollar planes mas efectivos, por medio de
los cuales se pueda apoyar una comunicacion mas efectiva, solicitaron
planes ilimitados, no hicieron referencia, como en el caso de los
participantes de las sesion de clase socioecondmica E, de la empresa
Movilnet, que solicitaban planes ilimitados, pero especificamente de
Texto.
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Se les solicito durante la sesion que se imaginaran a Movilnet como
una persona y el resultado de la personalidad, ocupacién y principales
caracteristicas fue la siguiente:

Administrador de 45 afos, conservador, antiguo, de buen trato pero
aburrido, conformista, sincero, se lleva bien con todos, es flexible y es
rutinario. Viste como un ejecutivo clasico. Musica preferida: alegre,
bailable.

Al analizar la personalidad definida, Movilnet se ve mas dirigida
hacia el comportamiento del nivel socioecondémico D y E, con lo cual
comunicacionalmente posee una gran ventaja competitiva respeto a
Movistar.

El mismo es considerado como cercano, popular.
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5.2.6. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 36 y 45 afios de edad del nivel
socioecondmico: D, ubicados en la Gran Caracas, pertenecientes
a la operadora Digitel.

Cuadro 35. Sesion de grupo Digitel NSE D.

SEGMENTO

OPERADORA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE lg’:ﬁéggs
ECONOMICO

Equ‘|pos costosos /No ofrecen promociones con 3 100 28,412y5
equipos /Poca cobertura en Venezuela
Poca participacion de merca_do ISin saldo no se 7 89 21y 28
pueden escuchar los mensajes
Pocas tiendas u oficinas 6 78 4y28
A_um_entaron el costo_de la tarjeta E_scrlbeme y 5 67 13y28
disminuyeron la cantidad de mensajes
Cobertura internacional 8 100 19y 30
Respetuosa y sincera con sus usuarios /Alta 7 89

_ tecnologia (chip) 30,26y9

2 CLIENTES, [No cortan el servicio 6 78 11,30y 31

8 NSE D Respaldo de Cisneros 5 67 25y 30
Buena publicidad /Equipos con alta tecnologia 4 55 30,24,7y9
Buenos servicios 4 44 11y 30
Amplia cobertura de sus competidores /telefonia fija 8 100 31,5y25
Mayor cantidad de oficinas de sus competidores / 7 89
Dominio del mercado por sus competidores 4,22y31
Buenas promociones de sus competidores 6 78 2y31
Expectativas de aplicacioén del chip por Movistar /
Refrescamiento de imagen de Movistar luego del 5 67 9,22,24y31
cambio de nombre

Como se puede apreciar en el Cuadro 35, para el caso de
participantes pertenecientes a la empresa de Telecomunicaciones
Digitel, sus opiniones fueron mas bien negativas que positivas,
respecto a las negativas, el 100% de los participantes de la sesion,
opinaron al igual que los participantes de la sesion de sector
socioeconémico E, que los equipos son costosos, no ofrecen
promociones y poseen poca Cobertura y que la cobertura es una gran
desventaja respecto a sus competidores.

La mayoria, también opino que una de sus principales debilidades
era los pocos Centros de atencion al cliente, a diferencia de sus
competidores, reflejando el indicador de conveniencia.

Identifican nuevamente como razon de afiliacion, la tecnologia con
Chip (GSM), que permite hacer y recibir llamadas desde el extranjero,
esto se percibio extrafio y se solicito al moderador ahondar, si el
teléfono celular era utilizado en el extranjero, en esta oportunidad no se
obtuvo una respuesta afirmativa sobre si usaban el equipo en el
extranjero.

Es importante destacar que un porcentaje importante de los

participantes, tenian expectativas sobre el cambio de Tecnologia con
Chip (GSM) de la operadora Movistar.
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Cuadro 36. Razones de afiliacion clientes Digitel NSE D.

SEGMENTO
OPERADORA NIVEL SOCIO Razones de afiliacion FRECUENCIAS % Indicador
ECONOMICO
Chip 8 96 9y 30
Tecnologia /Equipos 9, 7y
— 7 88
2 CLIENTES, |avanzados 30
2 NSE D Buenos planes /No 8, 27,30
a = 6 79
cortan el servicio y 31
Buenas promociones 5 63 2y 30

El cuadro 36, nos muestra que al solicitar en la sesion directamente,
cuales eran las razones de afiliacion a Digitel, la mayoria de los
participantes representado por un 96% opind que la razén principal de
afiliacion a la operadora Digitel, viene dada por la tecnologia, seguida
por los equipos. Al igual que los participantes de clase socioecondémica
E de Digitel, el indicador corte de servicio era una de las razones de su
afiliacion.

Cuadro 37. Habitos y uso de consumo clientes Digitel NSE D.

°

% de
Uso de
Voz

FRECUENCIAS

%

50

% de Uso de
SMS

FRECUENCIAS

%

Opinién Servicio SMS

FRECUENCIAS

%

Indicador

50

Muy satisfechos con el
servicio

8

96

11y 30

Llegan rapido, excepto a
Movistar

7

83

13y 30, 29

Les gusta su tarjeta

58

13y 30, 29

Escribeme

Los resultados referidos a los habitos y usos reflejan que la misma
cantidad de participantes prefieren el envio de SMS y hacer llamadas.

Los participantes de la sesion se manifestaron satisfechos con el
servicio, a diferencia de los clientes participantes en las sesiones de
Movilnet y Movistar, los cuales opinaban que los mensajes de texto
enviados a otras operadoras llegan tarde (refiriéndose a cualquiera que
no fuera la suya), ellos solo destacan los enviado a Movistar.

Igualmente en esta sesion, que en la de los participantes de clase

socioecondmica E, no ponen como razon primordial que el envio de
SMS sea mas barato que realizar llamadas.
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Cuadro 38.

Marcas de equipos utilizados por clientes Digitel

NSE D.
SEGMENTO Mar(cgss ?1:‘2:0” Factores
OPERADORA NIVEL SOCIO nombradas por Decisivos de Ptos de Venta Sugeridos
ECONOMICO Compra
orden)
Supermercados grandes: Excelsior Gama, Plaza’s, Plan
Suérez
Tiendas por departamentos: BECO
Nokia / Calidad / Universidades “Excelente si es en la universidad”
Motorola Funciones Colegios grandes
Farmacias grandes: Farmatodo y Locatel
Makro
5 Ferreterias grandes: EPA
= CLIENTES, Clinicas grandes
a NSE D Motorola/ Precio / Marca En Ips negocios donde van mas mujeres”
Sagem Opiniones:

Sony Ericsson

Tamafio

Ante la propuesta del kiosco: Mostraron rechazo por la
idea por la inseguridad. a excepcioén de la playa, durante
algun evento (donde haya vigilancia)

Acerca de los stands (en centros comerciales o en ferias):
“en un stand, no le muestran a uno el teléfono para
revisarlo antes de comprarlo”

Al evaluar los equipos

Digitel.

gue son utilizados o preferidos por los
paticipantes de la sesion de nivel socioeconémico E de Digitel,
obviamente por el tipo de Tecnologia utilizada (GSM), se refleja que la
mayoria utilizan Nokia / Motorola, Sagem y Sony Ericsson, excepto la
marca Sagem, el resto de las mismas, fueron reflejadas en el mismo
orden por los participantes clase socioeconémica E de la operadora

Para los participantes de esta sesion los factores que le motivan la
compra son: Calidad / Funciones, Precio / Marca, esta vez si se
reflejaba mayor importancia al precio, respecto a los otros datos
obtenidos en las sesiones con Clientes Digitel.
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Cuadro 39. Afiliacion a planes clientes Digitel NSE D.

SEGMENTO
OPERADORA| NIVEL SOCIO Estéan afilados algun plan Plan Ideal
ECONOMICO

Plan Afiliado
( mas nombrados),

Mensajes ilimitados
Una tarjeta de Bs. 10- 15.000, sélo

SI NO
para SMS 1. Habla con
FRECUENCI % FRECUENCI % Deberian sacar de nuevo las tarjetas  |todos
AS AS de Bs. 5.000

Llamadas a cualquier operadora /hora
Cobro por segundos, para no perder el

restante de una fraccion

Al recibir llamadas de otras
operadoras, que permita acumular 2. Guindadito
puntos que se puedan canjear por

CLIENTES,
NSE D

Digitel

otros beneficios

Que no tenga fecha de expiracion, ya
3 40 5 60 |que esto representa una presion, pero
en caso de tenerla, que permita
“arrastrar” el saldo sobrante para la 3.Xcribe Full
siguiente tarjeta, es decir que no lo
pierdan

El cuadro 39 se presentan los resultados obtenidos sobre la
afiliacion a planes, se refleja que mas de la mitad de los participantes,
60% no se encuentran afiliados a un plan, esto posee una gran
diferencia respecto a los clientes Movistar del mismo nivel
socioecondémico, los cuales en su mayoria se encontraban afiliados a
planes.

Los clientes Digitel se encuentran afiliados principalmente al Plan
Habla con Todos, esto influenciado por pertenecer a una comunidad
menor de abonados, los mismos deben comunicarse con mayor
frecuencia a clientes de otras operadoras, seguido por Guindadito y
Escribe Full.

Adicional a los participantes se les sugirié que indicaran su plan
ideal, lo cual permitira desarrollar planes mas efectivos, por medio de
los cuales se pueda apoyar una comunicacion mas efectiva, los
clientes de esta sesion prefieren el uso de tarjetas con beneficios
relacionados al envio de mensajes de textos ilimitados.
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Se les solicito durante la sesion que se imaginaran a Digitel como
una persona y el resultado respecto a la personalidad, ocupacion y
principales caracteristicas, el resultado fue el siguiente:

Joven estudiante-deportista no mayor de 20 afios, metro-sexual,
sofisticado, llamativo, escucha reaggeton, changa y rock. Es sifrino,
dinamico, rumbero, chistoso, sociable. Gasta mucho, viste con ropa
cara pero casual, jeans y pearsing. Le gusta la vida nocturna activa.
Los viernes va a rumbear al San Ignacio. En el fondo no abarca todo lo
gue quiere y siempre va por mas

Al analizar la personalidad definida hacia Digitel, la misma se
encuentra muy alejada a la personalidad, tipo de vida del nivel
socioeconémico D y E, pero esto refleja la efectiva comunicacion de
imagen a través de planes y servicios realizada por la operadora
Digitel, ya que los mismos van orientados especificamente al sector
reflejado como personalidad Joévenes y Adolescentes clases
socioecondémicas: A, By C que siempre quiere mas y no se conforman
con nada.
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5.2.7. Resultados Sesion de hombres y mujeres con edades
comprendidas entre 15 y 45 afios de edad del nivel
socioecondmico: D y E, ubicados en la Gran Caracas, no usuario
de telefonia celular.

Los resultados obtenidos en las dos (2) sesiones de grupo realizadas
a no usuarios de telefonia celular de niveles socioeconémico: D y E,
fueron agrupadas en una sola tabulacién por la gran homogeneidad de
los resultados obtenidos.

Cuadro 40. Imagen de Movistar No usuarios NSED y E.

SEGMENTO
OPIE’\EAIQAG[I)E(')\‘RA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE Ig&'ﬁagﬁf
ECONOMICO
Es una empresa importante y pionera en el mercado. 15 93 30,23,24y4
Cuenta con buena cobertura
5 Comerciales dinamicos. La imagen de Gilberto Correa
<£ NO USUARIOS le daba mas prestigio. Erika de la Vega, aburre y 14 88 30,24y 22
3 cansa
2 - -
Es muy dur_g, si se acaba el p!ap, no tienen 13 81 31,27y 26
consideracion y cortan el servicio
Muy costosa, roban mucho 12 75 28,1y26

Como se puede apreciar en el Cuadro 40, la mayoria de los
participantes que no son usuarios de telefonia celular, pero se asume,
que en gran medida sus opiniones han sido influenciadas por
familiares, amigos, compafieros de trabajo, ven a Movistar como una
empresa seria con buena cobertura, con una imagen dindmica pero
costosa y “como ladrones”.

104



Cuadro 41. Imagen de Movilnet No usuarios NSED y E.

SEGMENTO

OPIEAI:\EEI)EONRA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE Ig‘;'ﬁégﬁf
ECONOMICO

Es, una empresa seria, con buena cobertura y es la 14 a8 30,23,5y1
maés barata

E E:nlte:I, confiable, del pueblo y no incomunican a su 13 81 30,11y 22

= NO USUARIOS |2 _ i i

2 Es muy chévere en cuanto a precios pero atienden 12 75 1y11,30y31
mal a su gente
La publicidad es lenta y le una imagen retardataria 11 68 28,24y 22
Mas de lo mismo, es un anexo de CANTV 10 62 28,22y 25

Al igual que los propios clientes de Movilnet, los no usuarios
perciben a la operadora con buena cobertura, la mas econémica del
mercado. Leal no maltrata a sus clientes, con problemas de atencion y
de imagen en cuanto a la publicidad.

Cuadro 42. Imagen de Digitel No usuarios NSED y E.

SEGMENTO
OF:gI:EEI)EONRA NIVEL SOCIO RESPUESTAS FRECUENCIAS PORCENTAJE Ig‘;ﬁé@gf
ECONOMICO
_ Tecnologia de primera /chip 15 95 9y30
[} ) n n
= Econdmica, pero no tiene casi cobertura 15 91 1,5,30y28
-g NO USUARIOS Es en segundos, nunca corta, nhi quita el saldo 14 88 27y 30
Imagen de joven, vanguardista 13 81 29,22y 24

En el cuadro 42, vuelve a reflejarse los

mismos resultados

presentados en este capitulo, Digitel es percibida como una empresa
con Tecnologia de punta, econémica, con problemas de cobertura y

con imagen joven.

Cuadro 43. Razones de no uso de celular, No usuarios NSED y E.

SEGMENTO NIVEL Razones por que no usan Operadora que
socio Eelu?ar IMPORTANCIA ZSCO eri;n FRECUENCIAS| %
ECONOMICO 9
Se lo robaron 1 -
— Digitel 4 50
Se le perdi6 2 9
No ha tenido dinero 3 Movilnet 2 25
para comprarlo
NO USUARIOS Se dafié /mojo 4 Movistar 1 18
Esta esperando una 5
promocion atractiva No sabe / No 1 7
dijo
Pierde privacidad 6

En el cuadro 43, se muestra uno de los resultados de mayor
importancia del estudio, el mismo relacionado con la posibilidad de
incluir clientes del nivel socioeconémico D y E en el momento que se
decidan a pertenecer a una empresa telefonia celular.
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Al preguntar en las sesiones a los no usuarios de telefonia celular
que operadora escogerian al momento de comprar un celular, indicaron
en un 50% de los participantes a Digitel, seguido por un 25% a Movilnet
y por ultimo con un 18% solo una (1) persona a Movistar, este
resultado debe tomarse en cuenta por la operadora Movistar, ya que es
tomada como la ultima opcidn para aquellos clientes que no poseen
celular.

A si mismo se refleja, en orden de importancia las razones por las
cuales no poseen un celular siendo estas: el robo, dafio del equipo y
falta de dinero para comprar adquirir el equipo.

Cuadro 44. Preferencia de marcas de equipos celulares, No
usuarios de telefonia celular NSEDy E.

Marcas que son Factores
S onomco (Jos s Decisivos d Ptos de Venta Sugeridos
ECONOMICO nombradas por ecisivos de 9
Compra
orden)
Tiendas por departamentos: BECO
Nokia Precio Farmacias grandes:
Universidades
No Usuarios glrl)ri]r:(i:sr?es-
Motorol li . . o
otoroia Calidad Ante la propuesta del kiosco: No les gusté la idea por la
~ inseguridad
Lg / Samsung Tamario

Al evaluar los equipos que en algun momento fueron utilizados o
preferidos por los paticipantes de la sesién de nivel socioeconémico D
y E No usuarios de telefonia celular, se reflejo que la mayoria conocen
las marcas, de acuerdo al orden que las nombraron y de mayor
frecuencia: Nokia, Motorola, LG y Samsung, los factores decisivos que
tendrian al compran un celular es obviamente el precio, mucho de ellos
indicaron en el cuadro anterior que no poseian dinero para adquirirlo,
seguido por calidad y tamafio.

Se les solicito durante la sesion que se imaginaran las principales
operadoras de telecomunicaciones celular en Venezuela: Movistar,
Movilnet y Digitel como personas y que acordaran entre ellos la
personalidad, ocupacion y principales caracteristicas, este fue el
resultado obtenido:
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Movistar:

Empresario de 30 arfios. Antipatico, “cae mal”, tiene mal caracter, es
avaro, pero se le reconoce porque es emprendedor y prestan un buen
servicio a nivel de cobertura.

Al analizar la personalidad definida, por los participantes no
usuarios de telefonia celular, respecto a Movistar, reflejaban lo
expresado por los propios clientes de Movistar, la operadora debera
trabajar en campafias de Imagen, para ser percibida como mas
cercanay con menos de imagen de ejecutivo.

Movilnet:

Empleado, profesional de 40 afos. Buena gente, trata bien a sus
amigos, es sociable y fiel, pero “no perdona a nadie (si le deben)” y es
‘tacafio / pichirre”, no quiere gastar nada en ropa, ni en mejorar su
imagen.

La definicién de los participantes de las sesiones de grupo de no
usuarios de telefonia celular, reflejan claramente todo lo expresado en
este capitulo, respecto a la imagen que se percibe en el mercado de
Movilnet, gris, con falta de agresividad en su comunicacion.

Digitel:
Estudiante de 18 afios. Siempre actualizado, presumido, depende de
sus padres, por lo que no lo dejan salir muy lejos de casa. Es exclusivo

y selectivo.

Una vez mas se evidencia la fortaleza de Digitel respecto a su
segmento clave a comunicar y lo percibido por el entorno.

107



A continuacidn se presenta un cuadro resumen de todas las
opiniones realizadas en las distintas sesiones de grupo, sobre las
promociones y publicidad de las diferentes compafias de telefonia
celular en Venezuela.

Cuadro 45. Mejores Promociones, opinion clientes de telefonia
celular NSED Y E.

Promociones
Descripcion

1.Dia del Padre/Madre Movistar

Operadora

2.La de los 2 teléfonos
(2x1)
3.canje de facturas
post-pago de otra

Mejores Movistar / Movilnet

Promociones

operadora por un Digitel
teléfono de alta
tecnologia
Opergdqra que Movistar
mas tiene
Mas : : .
. Obsequian equipos Digitel
impactantes g quip 9

Promocion mas | Equipos economicos

gris con defectos Movilnet

En el cuadro 45, se presenta el resumen obtenido sobre las
Promociones de todas las sesiones de grupo con clientes de Movistar,
Movilnet y Digitel, las mejores promociones de acuerdo a los
participante fueron: Promocion Dia de la Madre, Teléfonos 2 x 1 y por
altimo el canje de equipos gratis, para clientes Postpago en Digitel,
esto causo gran impacto y fue solicitado al moderador que preguntara
si ellos poseian tarjeta de crédito, indicaron que no poseian tarjeta de
crédito, pero que sin embargo les habia impactado aun cuando no
podian disfrutar de la Promocion.
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Cuadro 46. Mejores Camparfas de Publicidad, opinién clientes de
telefonia celular NSED y E.

Promociones

o Operadora
Descripcion
Mejor 1Las chotorras que Digitel
Publicidad anofran

2. El uso continuo de
la M en los verbos y la| Movistar / Movilnet
cancion pegajosa

Operadora que
mas tiene
Campaiia que |Las cotorras que

mas pega ahorran
Mixta (emocional-racional) con mayor
Campafia méas tendencia a lo emocional. Usar rasgos
gris como: ternura, humor, masica y diversion

Movistar

Digitel

En el cuadro 46, se presenta un resumen obtenido de la mayor
repeticion de opiniones obtenidas, sobre las Publicidad para
Tecnologia Celular de todas las sesiones de grupo con clientes de
Movistar, Movilnet y Digitel.

La mejor publicidad respecto a las opiniones de los participantes
fue: “Las Cotorras que mas ahorran” de Digitel, los verbos por parte de
Movistar y la melodia de sus canciones; esto ayuda de manera
fundamental para el desarrollo del modelo de comunicacién con la
finalidad de captar clientes de niveles socioeconémicos D y E, ya que
sabemos que el uso del humor es algo que les llama la atencion y
permanece en sus mentes. Adicional la creatividad a través de letra
“M” con verbos pegajosos, es importante resaltar que aun cuando esto
llama la atencion de los participantes y puede influenciar en gran
medida en la decision de compra y / o afiliacion a una operadora, no
es determinante; hay que recordar que el objetivo fundamental del
desarrollo de estéa investigacion es lograr captar a los clientes.
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Es importante destacar que a través de las sesiones de grupo, se
obtuvo datos fundamentales para el desarrollo de la propuesta de
comunicacién para captar clientes de Niveles Socioeconémicos D y E,
se reflejaron sus principales intereses, necesidades y expectativas de
vida, motivaciones reflejadas por los asistentes en las sesiones de

grupo.

El conocer que este sector social en su mayoria viven aislados o
que son ellos los Unicos de su grupo familiar, que trabajan y se
trasladan fuera de sus localidades, por los costos que esto implica.

Que en su mayoria realizan sus compras a través de revendedores
en las localidades, que realizan el mercado comprando por “taza”, que
si no poseen celular compran minutos al vecino para realizar una
llamada.

Que para ellos es importante poseer un teléfono celular, por que los
“‘hace pertenecer y sentirse parte de la sociedad”, que algunos no se
afilian a una operadora de telefonia celular para no “ser localizado por
la mujer”.

Que los mismos perciben a Movistar como “ladrones” o llegan a
tildarlos como “clasistas” por ofrecer una atencién mas personalizada a
clientes postpago.

Que su medio de comunicacion principal, es el envio de mensajes
de textos, por “ser mas economico” y adicional por ser el medio a
través del cual se encuentran “mas comodos” para comunicarse.

Acercarse a estad clase socioeconomica D y E a través de la
muestra obtenida en las sesiones de grupo, permiti6 conocer que el
segmento que representa la base de la piramide del mercado
venezolano, no es tan diferente al resto de los segmentos atacados por
la operadora Movistar, es un segmento con diferencias importantes en
torno al estilo de vida, motivaciones pero basicamente con la misma
necesidad que el resto: “Sentirse y pertenecer parte de... el que lo
reconozcan como personas, que lo respeten y le ofrezcan calidad,
disponibilidad y para tenerlo” en fin que cubran sus necesidades de
comunicacion.
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5.3 Resultado DOFA a través de las sesiones de grupo.

Una vez realizadas las sesiones de grupo, tabulada la data y

5.3.1 DOFA Movistar, generado de

participantes nivel socioeconémico Dy E.

Cuadro 47. DOFA Movistar

obtenidas las respuestas se procedid a través de métodos cualitativos
al analisis de los mismos y obtencion de aquellos puntos que pueden
ser tomados como debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades
del mercado para cada una de las compafias de telecomunicaciones
en Venezuela: Movilnet, Movistar y Digitel.

acuerdo a opinion de

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Servicios costosos, Corte de servicio

No respeta a sus usuarios, no cumple.

Planes y promociones engafiosas

Mensajes llegan tarde a otras operadoras

Tratan mal a los prepago, tanto en atencién como en
programas de fidelidad , no los toman en cuenta /Beneficios
s6lo a post-pago

No tienen chip

Algunos problemas de cobertura que antes no se
presentaban

Mala atencién al cliente , No avisan cuando van a subir
precios, Poca variedad de equipos

Sacan equipos después de Digitel

Pocos planes econémicos para jovenes, p.e.mensajes

Cobertura

Respaldo, Trayectoria

Boom publicitario , Buenos comerciales ,
Dominio del mercado

Presencia en todas partes , variedad de
equipos

Buenas promociones

Tecnologia de punta

Imagen menos “estirada” que antes
Equipos econémicos

Muestra el saldo

Aprovecha oportunidades para
promociones

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Frente a Movilnet:

Vacio por su poca variedad de equipos

Imagen anticuada-opaca /Poca recordacion publicitaria de
Sus propios usuarios

Vieja tecnologia y equipos

Imitan /”se copian” de los equipos que trae Movistar, por lo
tanto genera una imagen de “secunddn o copion”

Vacio de telefonia fija de CANTV en zonas populares

Frente a Digitel:

Altos costos en equipos

Poca cobertura a nivel nacional
Pocas promociones en equipos

Percepcion de los participantes:

Mejor tecnologia de Digitel

Compra de Digitel por parte de Cisneros
Fuerte imagen de cobertura de Movilnet,
por su reciente campafia

Precios econémicos de Movilnet

El atractivo de otras operadoras al no
cortar el servicio

Cobertura internacional y expectativas de
crecimiento

en Venezuela de Digitel

Decepcién de sus usuarios por que no se
les cumpla, estimula migracién
/Beneficios de CANTV a Movilnet
Dominio de CANTYV en telefonia fija
/Tecnologia de punta de Digitel

CVG Telecom
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5.3.2 DOFA Movilnet, generado de acuerdo a opinién de
participantes nivel socioeconémico Dy E.

Cuadro 48. DOFA Movilnet
DEBILIDADES FORTALEZAS

Mala atencion
Los mensajes llegan tarde Tradicién, respaldo de CANTV, Telefonia fija

Se copian de algunos equipos de Movistar |Econdémico, permite transferir saldo

Vieja tecnologia, Anticuado, poca variedad |No incomunica a sus usuarios, no cortan

de equipos Mal manejo de saldo deudor, Los|Es respetuosa y sincera con sus usuarios
mensajes llegan tarde/ Congestion en lineas [Permite enviar SMS por internet, bajos costo entre

Problemas de Cobertura telefonia fija y celular

Imagen/ Publicidad gris Cobertura

Los planes sélo incluyen minutos de Movilnet|Equipos econémico

a CANTV Economia en llamadas locales, LDl y LDN/Recarga por
Tardan mucho en reconocer el cédigo de la |internet

tarjeta Buenos precios en los planes

Errores de facturacion

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Buenas promociones
Frente a Movistar Buenas ofertas de Equipos
Altos costos en servicios Refrescamiento de imagen luego del cambio de nombre
Corte de Servicio /Imagen estricta-severa Expectativas de cambio de tecnologia hacia GSM e
Usuarios decepcionados por falta de implantacion del chip
sinceridad /Imagen de engafio De parte de Digitel:
Se agota muy rapido la existencia de Mejor tecnologia (chip)
equipos de sus promociones Equipos de avanzada /Imagen de que son los primeros
Esta presentando problemas de cobertura |en traerlos a Venezuela
Mala sefial en telefonia fija Compra por Cisneros
Cobertura internacional y rumores de préximo crecimiento
Frente a Digitel: a nivel nacional
Altos costos en equipos De parte de la competencia en general:
Poca cobertura a nivel nacional Mejores equipos de las otras operadoras y mayor
Carencia de promociones en equipos variedad
Percepcién de que son muy selectivos y no [Traen a Venezuela los equipos primero
son “para todo el mundo” Boom publicitario de sus competidores
Imagen juvenil de competidores
Frente a la competencia en general: Decepcion de sus clientes por mala atencion, puede
No envian mensajes por internet estimular la migracion de sus usuarios
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5.3.3 DOFA Digitel,

Cuadro 49. DOFA Digitel.

generado de acuerdo a opinion
participantes nivel socioeconémico Dy E.

de

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Equipos costosos, poca cobertura
Pocos centros de atencion al cliente

No ofrecen promociones con equipos
Poca participacion de mercado

Sin saldo no se pueden acceder a los
mensajes

Aumentaron el costo de las tarjetas
Escribeme y disminuyeron los mensajes
Mal servicio del call center

No tiene tradicion

Mensajes llegan tarde a otras operadora
Mala sefial

Son muy selectivos con su target ,varian
poco la publicidad /no envia mensajes por
internet

Alta tecnologia (chip)

No corta el servicio

Cobertura internacional

Respeta a sus usuarios ,sincero
Buena publicidad ,tarjeta Escribeme
Imagen mas vanguardista
Innovadores

Respaldo de Cisneros

Equipos de avanzada

Buenos servicios

Regalan tiempo al aire si le llaman de
otra operadora

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Frente a Movistar:

Altos costos en servicios

Corte de Servicio /Imagen estricta-severa
Usuarios decepcionados por falta de
sinceridad /Imagen de engafio

Se agota muy rapido la existencia de equipos
de sus promociones

Frente a Movilnet:

Vacio por su poca variedad de equipos
Vieja tecnologia y equipos /Es el dltimo en
traer equipos a Venezuela

Imagen anticuada-opaca /Poca recordacion
publicitaria de sus propios usuarios
Usuarios decepcionados por mala atencién

Frente a la competencia en general:

La competencia ofrece equipos después de
Digitel, crea imagen de “copiones” o de “poco
originales”

De parte de Movistar:

Refrescamiento de imagen /personalidad mas
juvenil /campafia dirigida a jovenes
Expectativas de migracion a tecnologia GSM e
implantacién del uso del chip en el futuro
inmediato

De parte de Movilnet:

Percepcion de que “son para todo el mundo”
/popularidad /masificacion

Bajos precios en servicio y equipos

Envia mensajes gratuitos por internet
Permite transferir saldo

Ofrece economia en llamadas locales, LDN y
LDI

De parte de la competencia en general:
Amplia cobertura a nivel nacional

Telefonia fija:

Mayor presencia /puntos de atencion al cliente
/centros de comunicaciones

Dominio de mercado

Equipos econdmicos

Buenas promociones en equipos

CVG Telecom

113




5.3.4 Resumen DOFA todas las operadoras, generado de
acuerdo a laopinion de participantes nivel socioeconémico
DyeE.

Cuadro 50. DOFA resumen todas las operadoras.

OPERADORA DEBILIDAD PRINCIPAL FORTALEZA PRINCIPAL

MOVISTAR [Servicios costosos , Corte de servicio |Cobertura

Tradicion, Respaldo de

MOVILNET |Mala Atencion CANTV, telefonia fia.

DIGITEL Equipos Costosos / Poca Cobertura  |Alta Tecnologia Chip.

OPERADORA OPORTUNIDAD PRINCIPAL AMENAZA PRINCIPAL

Beneficios en servicios de
CANTV para Movilnet
(mensajes, llamadas, etc.)

Altos costos y pocas promociones
en equipos de Digitel
Imagen anticuada-opaca , poca

MOVISTAR iy C .
recordacion publicitaria de los propios .
. . La competencia no corta el
usuarios de Movilnet .
servicio
Corte de Servicio , Imagen estricta-  |Decepcion de sus clientes
severa por mala atencién,
MOVILNET de Movistar . pqede gstlmular la -
Altos costos y pocas promociones en |migracion de sus usuarios
equipos de Digitel a otras operadoras
Corte de Servicio , Imagen estricta-  |Expectativas de migracion
severa atecnologia GSM en
DIGITEL de Movistar el futuro inmediato por

Poca variedad de equipos de Movilnet [parte de Movistar
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5.3.5 DOFA Movistar No Usuarios, generado de acuerdo a
opinion de participantes nivel socioecondmico Dy E.

Cuadro 51. DOFA Movistar.

DEBILIDADES FORTALEZAS

Corte del servicio /tarifas caras
Promocionan equipos y cuando se va a
comprar no los tienen en existencia

Mala atencion /Maltrato al cliente / No
acumula saldo

Maltrato a los prepago, no los toman en
cuenta /No motivan sino a un selecto grupo
de clientes

Cobertura /Mayor publicidad /Buenas
promociones Dominio del mercado /Fidelidad
de sus usuarios al no importarles que les
corten el saldo, siguen con ellos

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Visién de mercado:
Poca cobertura de Digitel
Equipos costosos de Digitel
Equipos no actualizados de Movilnet
Poca publicidad de Movilnet
Poca oferta de marcas de Movilnet

Percepcion de los participantes:
Los planes de Movilnet son muy econémicos
Mejor tecnologia de Digitel /Chip

5.3.4.1 DOFA Movilnet No Usuarios, generado de acuerdo a
opinién de participantes nivel socioeconémico Dy E.

Cuadro 52. DOFA Movilnet.

DEBILIDADES FORTALEZAS

Mala atencion al cliente, poca publicidad
Los planes solo cubren llamadas a la misma
operadora , equipos no actualizados
Ofrecen pocas marcas

No ofrecen buenos planes

Equipos econémicos, Buena cobertura , No
cortan

Ofrecen bonos en tarjetas

Bajos costos / Solidarios /Buena sefial

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Vision de mercado:
Corte de Servicio de Movistar
Falta existencia de equipos de las
promociones
de Movistar
Poca cobertura de Digitel
Equipos costosos de Digitel

Percepcidn de los participantes:
Fuerte imagen y publicidad de sus
competidores

Equipos actualizados de Digitel
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5.3.4.2 DOFA Digitel No Usuarios, generado de acuerdo a
opinion de participantes nivel socioeconomico Dy E.

Cuadro 53. DOFA Digitel.

DEBILIDADES FORTALEZAS
Alta Tecnologia (Chip) /Muy buena imagen

Mantiene el saldo aunque roben el teléfono
Poca cobertura

Puede pasar mucho tiempo sin meter saldo,
sin que

corten la linea

Equipos costosos

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Visién de mercado:

Percepcidn de los participantes:
Movistar corta el servicio
Buena cobertura Movistar
Movistar ofrece promociones sin contar con
existencia Variedad de equipos baratos Movilnet

Movilnet tiene equipos no actualizados y Telefonia fija de sus competidores.
ofrece pocas marcas
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CAPITULO VI. MODELO DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION.

En base a los conocimientos obtenidos en la revision de textos
reflejados en el Marco Tedrico y Referencial sobre comunicacién, datos
estadisticos que se poseian sobre clases socioecondmicas D y E, asi
como las acciones desarrolladas por las principales operadoras de
telecomunicaciones en Venezuela y la obtenciéon de opiniones
relevantes en las sesiones de grupo acerca de las caracteristicas del
consumidor: razones, habitos y motivos de sus preferencias, asi como
la opinibn que tenian sobre la operadoras de telefonia celular, a
continuacion se proponen diferentes pautas a tomar en cuenta para el
desarrollo de la estrategia de comunicacion; especificamente para la
operadora Movistar, empresa objeto de estudio; asi como las acciones
a seguir con la finalidad de lograr la captacion de clientes
pertenecientes a la Base de la Piramide: Clases Socioecondmicas D y
E.

El esquema a seguir, se presentara bajo el siguiente orden:

- Definicién de objetivos claves de comunicacion.
- Grupo segmento de interés.

- Imagen Corporativa.

- Pautas de Comunicacion.

- Seleccion de Medios.

- Atributos y Ventajas Competitivas a utilizar.

- Acciones recomendadas.

5.1 Definicién de objetivos claves de Comunicacion:

Desarrollar un concepto integral basandose en la forma de
expresarse, vestirse y de ser del Venezolano perteneciente al
segmento D y E, con la finalidad de lograr una imagen de la compafia
mas calida y cercana, ofreciendo productos y servicios pensados en
mejorar la calidad de vida, donde la prioridad son los clientes,
basandose en las mejores ofertas combinando teléfonos atractivos,
planes de acuerdo a sus necesidades de comunicacion Yy servicios.
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5.2 Grupo segmento de interés:

Se debe definir y tener claramente delimitado y establecido el
segmento clave de interés, con la finalidad de conocer a quienes nos
vamos a dirigir en profundidad.

5.2.1 Demogréfico.

Hombres y Mujeres, en edades comprendidas entre 18 y 45 afios,
perteneciente a niveles socioeconémicos Dy E.

Nivel de estudios realizados: Estudiantes, Primaria Completa e
Incompleta, Bachiller, Secundaria Incompleta, Primaria Completa e
Incompleta.

Lugar de Residencia: Area de Gran Caracas principalmente el
Oeste del pais y Zonas Foraneas, principales localidades: Catia, 23 de
Enero, Caricuao, Mamera, La Bombilla y Carapita, entre otros.
Principales Regiones: Guayana, Maracay, Valencia, San Cristébal y
Maracaibo.

Poder adquisitivo: Salario bimensual, sueldo semanal, entradas a
destajo, Sector Informal.

5.2.2 Psicogréfico.

Representa un grupo importante de la sociedad en busca de medios
para comunicarse, el mismo puede ser utilizado como medio de
seguridad o herramienta de trabajo, forma de contactar a sus
amistades y familiares.

Otras variables:

5.2.2.1 Motivos.

Ahondar en los motivos aspiracionales de pertenecer a la operadora
tidada como “mas cara” y de “mayor prestigio” del mercado. Es
importante evitar el uso de frases como somos mas... ya que en
muchas oportunidades Movistar es percibido con una imagen
arrogante.
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En las sesiones de grupo realizadas, una de las opiniones con mayor
fuerza sobre la falta de aceptacion a la marca Movistar, era el corte del
servicio, el cual se sugiere debe ser modificado, ya que los
participantes de las sesiones se sienten estafados y poseen una
limitante, al no poder ser ubicados cuando esto ocurre, el motivo
principal de uso del celular, para este segmento: es ser ubicados.

5.2.2.2 Estilos de vida.

Adicional existen necesidades impuestas por el mismo grupo social
de los clientes, que pueden generar expectativas de consumo y status
al poseer un celular como medio de comunicacion. El uso de mensajes
de texto, equipos de marca conocidas, la cobertura (fortaleza a explotar
sobretodo en zonas donde Movistar es la Unica operadora que posee
cobertura).

5.3 Imagen Corporativa.

5.3.1 Estrategia de Corte Social.

Se debe desarrollar acciones de corte social, en las principales
localidades nombradas en el punto Grupo Segmento de Interés, con la
finalidad que la empresa Movistar, sea percibida como mas cercana,
menos desinteresada por los otros y mas honesta con sus clientes y
comunidades.

Hay un punto relevante a destacar en el desarrollo de este estudio,
no se hace referencia al interés social hacia las clases
socioeconémicas D y E, sino hacia una vision comercial de las
mismas, esto no debe impedir que se pueda lograr ambos objetivos:
Social y Comercial.

El desarrollo de estrategias sociales para las comunidades, sin duda

aportara importantes cambios en el concepto e imagen percibida por el
segmento de interés.
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A continuacion se sugieren algunas acciones sociales a desarrollar:

- Acondicionamiento de Canchas Deportivas o Parques Infantiles.

- Teléfonos Tarificadores Gratuitos en bodegas o lugares de la
comunidad.

- Eventos y conciertos gratuitos en las comunidades.

5.3.2 Formacion de Opinidn.

La formacion de opiniones debe iniciarse desde los lideres de las
comunidades, se sugiere realizarlo de la siguiente manera:

- Identificar los lideres a través de los Consejos Comunales,
Representantes de Partidos Populares o a través de los mismos
habitantes de las localidades.
- Contactarlos y ofrecerles alianzas a partir de los llamados
Microempresarios populares (este punto se desarrollara en profundidad en
las acciones a seguir).
- Desarrollar acciones conjuntas, de acuerdo a las necesidades y / o
intereses comunes para las comunidades y Movistar.
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5.4 Pautas de Comunicacion.

5.4.1 Tono de la Comunicacion.

El tono de la comunicacion debe ser cercano, lo mas parecido al
lenguaje 'y comunicacion del venezolano de clase social
socioecondémica D y E, evitando caer en lo vulgar.

Basado en las opiniones emitidas en las sesiones de grupo, se
sugiere que el concepto de la comunicacion, este basado en el humor,
la mayoria de los participantes de las sesiones realizadas opinaron que
la mejor publicidad y la mas recordada por ellos, era las “Cotorras que
Ahorran” de la operadora Digitel, adicional apoyarse en la gran
aceptacion que posee el uso de los verbos por el segmento objeto de
estudio, con verbos como: Aprovéchame, Reméatame, Resuélveme.

Las graficas deben presentar sitios caracteristicos de Venezuela:
una parada de autobus, un hombre dando apoyo a su hijo, cualquier
escena que refleje cercania, comodidad, vestidos de manera informal
con colores alegres y caracteristicos de la indumentaria venezolana,
motorizados, kioscos que refleje la verdad y cotidianidad del
venezolano.

5.4.2 Seleccién de Medios.

A continuacion se presenta una guia de medios a utilizar para
comunicar estrategias dirigidas al segmento de clases
socioecondmicas D y E, asi como los motivos de seleccion de esos
medios especificos de comunicacion.

5.4.2.1 Television Abierta.

Se conoce que el medio mas popular entre el segmento
socioecondmico D y E, es la Television, el 70% del segmento objeto de
estudio, se relajan viendo Televisidbn en horario nocturno y fines de
semana, al momento de desarrollar la estrategia de comunicacion
formal, uno de los medios a seleccionar, sin duda, es la Television
abierta, la cual adicional es gratuita, es importante destacar que como
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la Televisibn es un medio muy masivo, no solo se expondra al
segmento socioecondémico D y E, sino a otras clases socioeconomicas,
por lo cual debe cuidarse el tono de la comunicacion para no perder la
identificacion de los otros segmentos con la marca. La exposicion en
television se recomienda soélo cuando se haya comprobado la
efectividad de la campafa a través de estudios de mercado, los mismo
refiriendose el segmento de interés (D y E), asi como la opinion
favorable o desfavorable del resto de los segmentos.

Tomar en cuenta al momento de pautar canales con sefial gratuita y
abierta como RCTV, Meridiano, Venevision en horarios comprendidos
entre 9 de la noche y 11 de la noche, intensificar los fines de semana,
especificamente en horario de novela y deportes.

A continuacién se sugiere algunos canales de Television abierta y
recomendacion de horario y programacion para anunciarse:

Cuadro 54. Television.

TV Abierta/ Compra Horario

Venevision Nocturno Novelas
Deportes Fines de Semana

Arte y Espectaculo

RCTV Nocturno Novelas
Deportes Fines de Semana
Arte y Espectaculo

Total TV

122



5.4.2.2 Prensa.

La Prensa, es un medio del cual no se puede prescindirse, para
llegar a los clientes de nivel socioeconémico D y E, se conoce que los
mismos leen prensa relacionada con deportes, fardndula y sucesos
principalmente, se sugiere realizar la seleccidn de la prensa de acuerdo
a este corte editorial.

Se debe publicar los fines de semana y pautar en dias de la
semana, para aprovechar aquellos lectores que adquieren la prensa,
para ojearla mientras se movilizan a sus trabajos en los medios de
transporte publico.

Cuadro 55. Prensa.

MEDIO FORMATO UBICACION
ULTIMAS NOTICIAS 1 Pag. FIC Seccion Chevere
EL MUNDO 1 Péag. F/IC Arte y Espectaculo
2001 1 Pag. F/IC Arte y Espectaculo
MERIDIANO 1 P4g. F/IC Arte y Espectaculo
ULTIMAS NOTICIAS 1/2 Pag. FIC Seccion Chevere
EL MUNDO 1/2 P&g. FIC Arte y Espectéculo
2001 1/2 Pag. FIC Arte y Espectaculo
MERIDIANO 1/2 P&g. FIC Arte y Espectaculo

TOTAL PRENSA

En el cuadro 55, se lista una serie de publicaciones, dirigidas al
segmento socioecondmico D y E principalmente, asi como la ubicacién
en donde se captara mayor atencion del target.

5.4.2.3 Radio.

La radio, es un medio importante a tomar en cuenta en el Mix, pero
se debe recordar que la repeticion y rotativa debe ser considerable
para poder crear recordacion en el segmento objeto de estudio, se
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sugiere pautar en emisoras de salsa, noticieros, deportivas, no dejar a
un lado la frecuencia AM, horario vespertino y emisoras que posean
cobertura en las principales ciudades del pais.

Cuadro 56. Radio.

CIRCUITO RADIAL / EMISORAS COMPRAS / HORARIOS COBERTURA

CIRCUITO RUMBERA NETWORK
CIRCUITO CNB

Circuito CNB

Compacto Informativo / P y D + 1x30" 7:50 am / 11:50 am / 4:50 pm L/V Nacional
Pases en Vivo Interior
Sub Total Circuito CNB

CIRCUITO TRIPLE F

Circuito Triple F

Rotativas 6x30" / 18 Emisoras Nacional

Sub Total Circuito Triple F

CIRCUITO MELODIA STEREO

Circuito Melodia Stereo

Melodia Stereo 93.5 FM - Rotativas Caracas
Melodia Stereo 89.9 FM - Rotativas Porlamar
Melodia Stereo 104.9 FM - Rotativas Falcon
Patrocionio del Noticiero Melodia Stereo 104.9 FM Falcén
Melodia Stereo 97.3 FM - Rotativas Lara
Patrocionio del Noticiero Melodia Stereo 97.3 FM Lara

Sub Total Circuito Melodia Stereo

RADIO CARACAS RADIO

RCR

Inf, RCR Emision Meridiana Red Nacional / Loc. Javier Garc| 12:00 m a 01:00 pm L/V Nacional
10 Titulares Diarios Inf. RCR y Prog. Gral 1 x 30" Cada Titular L/V Caracas
Bonificacién Madrugadas 8x30" LIV Caracas

Sub Total Emisoras RCR

RADIO TIEMPO

Radio Tiempo
Rotativas 07:00 am a 7:00 pm L/D Caracas
Py D + 1x30" de Avances Informativos "Tiempo en la Noticii 08:30 am - 12:30 m - 5:30 pm Caracas
Sub Total Emisoras Radio Tiempo

RADIO VENEZUELA

Radio Venezuela

Avances Informativos 6x30"+PyD 12 Emisoras

Cufias Spots Fijas 6x30" 12 Emisoras
Sub Total Emisoras Radio Venezuela

CIRCUITO X

Circuito X

124



En el cuadro 56, se muestra las principales Emisoras y Circuitos
junto a su cobertura y los horarios sugeridos para comunicar al
segmento socioecondmico Dy E.
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5.4.2.4 Estrategias diferenciales de comunicacion (BTL).

Si conocemos que el segmento de interés, posee sus propias pautas
de comunicacion, estilos de vida, viven en localidades apartadas, se
mueven a través de transporte publico, compran en Mercal, se debe
realizar pautas de comunicacion diferentes, a continuacion se
enumeran algunas sugerencias:

Rotulacién de vehiculos de transporte popular, como heeps de
cerro con imagenes cercanas, parecidas a la realidad del venezolano
junto con la marca.

Material promocional, venta de tarjetas en Bodegas, Kioscos
apartados.

En aquellos pargues publicos o canchas deportivas recuperadas
por Movistar, realizar conceptos graficos a través de grafittis en las
paredes de acuerdo al tono grafico y de comunicacion sugerido.

5.4.2.5 Mezcla publicitaria.

De acuerdo a lo expuesto en el punto sobre medios a seleccionar se
sugiere realizar la siguiente mezcla publicitaria, en base a porcentajes
de inversion:

TV: 50%
Prensa: 20%
Radio: 20%
BTL: 10%

Se sugiere que la Mezcla publicitaria, se utilice en base a estos
porcentajes de inversion, una vez que la estrategia haya sido aplicada
por etapas a través de pruebas pilotos.

Para el desarrollo de las pruebas pilotos, se recomienda no iniciar
con Television, por ser un medio muy masivo, se llegara con seguridad
hacia otros segmentos, los cuales ya se encuentran identificados con
Movistar, sin medir las consecuencias en la percepcion de los mismos,
sobre la marca.

Es importante destacar que el porcentaje de inversion en la mezcla
publicitaria se refiere a inversidn _monetaria, lo cual implica que un
10% de inversion en BTL respecto a 50% en Television, representa un
monto relevante.
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5.5 Atributos y ventajas competitivas a utilizar.

De acuerdo a las opiniones obtenidas en las sesiones de grupo
sobre las fortalezas de Movistar y sus preferencias respecto a ella se
sugiere resaltar los siguientes atributos y ventajas competitivas.

5.5.1 Atributos de la Organizacion.

- Cobertura en Zonas Rurales.
- Referente mundial en Top of Mind y recordacion Publicitaria.
- Ubicacién y gran disponibilidad de Centro de Servicio y Agentes
Autorizados, Puntos de Venta.
- SMS barato.
- Préstamo de saldo.
- Disponibilidad de equipos.
- Muestra el saldo.
- Buenas promociones.
- Excelente imagen publicitaria.

5.5.2 Ventaja Competitiva.

Cobertura en las areas rurales y de bajo poder adquisitivo, donde
Digitel no posee cobertura.

Las tarjetas Telpago y teléfonos tarificadores Movistar llegan a las
zonas donde el segmento target habita.

5.6 Acciones recomendadas.

- Busqueda de talento Movistar, conocido, apreciado y referente para
los clientes de niveles socioecondmicos D y E, se sugiere algun actor o
actriz reconocida como Norkis Batista, Modelo y actriz.

- Suspender, exclusivamente a clientes afiliados a planes orientados al
segmento D y E, el corte del servicio.

- Crear planes de texto ilimitados.

- Desarrollar alianzas con los nuevos Servicios Financieros para la
base de la piramide, como la Fundacién Bangente, los cuales permiten
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a clientes de los sectores y comunidades de clases socioeconomicas D
y E, la posibilidad de convertirse en microempresarios.

- Basandose en las acciones desarrolladas, por empresas de consumo
masivo como Polar, los cuales poseen en las localidades bodegas con
“‘minoristas”, son establecimientos que por ejemplo, venden la Harina
Pan por taza. De acuerdo a esta estrategia, desarrollar servicio de
transferencia de saldo, que permita a personas de las comunidades
vender en pequefios montos saldo (transferir saldo), por ejemplo 1
minuto, Bs. 500, para realizar llamadas desde su celular.

- Colocar en los Mercados Mercal, Agentes Autorizados con material de

obsequios, teléfonos tarificadores y servicio de transferencia de saldo,
de acuerdo a la accion antes mencionada.
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A continuacion se propone una propuesta grafica desarrollada para
esta investigacion:

Nokia 1600

1 mes del plan resuélveme
Nuevo combo resuélveme | incluye:

| &
En movistar sabemos lo valioso 600 seg. 60 seg.

de poder comunicarte con tu gente de movistar a movitar a otras operadoras
cada vez que lo necesites. Por tan sélo

Y por eso te traemos este combo mil
a un precio que sin duda te resolvera. Bs.

lefonica

movistar

Rif: 1003439940
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La imagen se presenta en un ambiente diario, cotidiano.

Se puede apreciar el uso de verbos de acuerdo a la preferencia
indicada por el segmento perteneciente a niveles socioeconémicos D y
E, respecto a las comunicaciones de Movistar con un precio del equipo
muy economico, de marca conocida, mas bono que le permite realizar
llamadas y mantenerse comunicado, SMS gratuito, todo esto a un
precio de adquisicién muy accesible.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

El sector de Telecomunicaciones en Venezuela, especificamente en la
Telefonia Celular ha crecido en dltimos quince (15) afios de una manera
impresionante. Al inicio, cuando el mercado se encontraba en expansion
las compafiias de telecomunicaciones, no tenia que hacer grandes
esfuerzos para hacer crecer su base de clientes, en los ultimos afios ese
crecimiento se ha mermado, el mercado y sus competidores son mas
agresivos y llego el momento de buscar la fidelidad en los clientes para
evitar migracion hacia otras operadoras de telefonia celular.

En todo este juego de mercado, surge una posibilidad de lograr el
crecimiento en la base de clientes, ganar un pedazo de la torta de
mercado y obtener mayor rentabilidad, un segmento que siempre ha
existido, que representa un porcentaje importante de la sociedad
venezolana, al que nunca antes la empresa de telecomunicaciones objeto
de estudio, Movistar se habia dirigido: La Base de la Piramide: Clases
Socioecon6micas Dy E.

Los segmentos pertenecientes a las clases socioecondmicas D y E,
poseen diferentes caracteristicas, razones, habitos y motivos para decidir
la adquisicion de un servicio como lo es la telefonia celular, adicional sus
intereses, estilo de vida y como reaccionan ante la publicidad masiva es
otro, por lo tanto, el modo de desarrollar las estrategias y comunicarlas
debe ser distinto a lo antes planteado, para el resto de los segmentos del
mercado venezolano.

A partir de las actividades desarrolladas para el logro de los objetivos

de la investigacibn se han realizado las principales conclusiones y
recomendaciones acerca de este estudio.
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6.1 Conclusiones.

Una vez realizado el inventario de las acciones desarrolladas por las
principales operadoras de telefonia celular en Venezuela, se pudo
apreciar que la mayoria de las estrategias para clases socioeconémicas D
y E, no son comunicadas ni publicitadas al segmento meta, en su
mayoria son dirigidas hacia un segmento joven perteneciente,
principalmente a clases socioeconémicas C.

El medio utilizado principalmente para publicitar dichas acciones,
eran las paginas web corporativa y prensa. Se difiere respecto al uso de
web y no realizar una mezcla publicitaria mas orientada al uso de prensa
y radio.

La operadora Movilnet es la Unica que ha desarrollado alguna de sus
acciones dirigiéndose directamente a través de sus anuncios de prensa a
clases socioeconémicas D y E, al publicar el descuento adicional a
realizarse en agosto del afio 2007, con tarifas solidarias para familias que
habiten zonas de bajos recursos. Es importante destacar que para la
fecha que culminé esta investigacion julio del afio 2007, Movilnet publicita
en television y radio, el inicio de sus descuentos en las tarifas moviles a
través de escenas de clientes que no les importa hablar méas, por que
pagan menos, el tipo de talento, tono de voz, lenguaje, vestuario y
vivienda entre otros, refleja una clase socioeconémica + C, repitiéndose
la formula de no dirigirse a través de los medios directamente a clases
socioeconémicas Dy E.

Se puede concluir de acuerdo a los resultados obtenidos en las
sesiones de grupo, lo siguiente:

- La principal razon por la cual se encuentran afiliados los clientes de
clases socioeconémicas D y E a la operadora Movistar, es la
tradicion de la compaifiia y porque posee buenas promociones.

- La principal razén por la cual se encuentran afiliados los clientes de
clases socioeconémicas D y E a la operadora Movilnet, es por que
la consideran la mas barata del mercado, con buena cobertura y le
permite llamar mas econdmico a teléfonos fijos CANTV.
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La principal razén por la cual se encuentran afiliados los clientes de
clases socioeconomicas D y E a la operadora Digitel, es por que no
cortan la linea y posee mejor tecnologia, equipos y planes.

La mayoria de los clientes pertenecientes a las clases
socioeconémicas D y E prefieren el uso de mensajes de texto que
las llamadas para comunicarse, por considerarlo mas econémico,
aun cuando no se sienten satisfechos totalmente con el servicio por
presentarse retraso en el envio de mensajes a otras operadoras
distintas a las que se encuentran afiliados.

El plan ideal para clientes pertenecientes a las clases
socioeconémicas D y E, es un plan en segundos y con mensajes
de texto ilimitados.

La mayoria de los clientes pertenecientes a las clases
socioeconémicas D y E de la operadora Movistar, prefieren estar
afiliados a un plan.

Los clientes pertenecientes a las clases socioeconémicas D y E de
la operadora Movilnet, pueden estar o no afiliados a un plan.

La mayoria de los clientes pertenecientes a las clases
socioecondémicas D y E de la operadora Digitel, prefieren no estar
afiliados a un plan.

Los no usuarios de telefonia celular pertenecientes a las clases
socioeconémicas D y E, perciben a Movistar como una empresa
seria y no considerada con sus clientes.

Los no usuarios de telefonia celular pertenecientes a las clases
socioecondmicas D y E, perciben a Movilnet como una empresa
seria y la mas barata del mercado.

Los no usuarios de telefonia celular pertenecientes a las clases
socioeconémicas D y E, no se encuentran afiliados a una
operadora de telefonia celular principalmente, por que le robaron o
perdieron el equipo celular.

La personalidad de Movistar percibida por clientes y no clientes de

telefonia celular, pertenecientes a las clases socioeconémicas D y
E, es la de un ejecutivo adulto frio, distante y calculador.
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La personalidad de Movilnet, percibida por clientes y no clientes de
telefonia celular, pertenecientes a las clases socioecondmicas D y
E, es la de un adulto con personalidad agradable, que le gusta la
gente.

La personalidad de Digitel, percibida por clientes y no clientes de
telefonia celular, pertenecientes a las clases socioeconémicas D y
E, es la de un joven rumbero que le gusta estar a la moda y gastar
el dinero en trivialidades.

La publicidad que mas le gusta a clientes y no clientes de telefonia
celular, pertenecientes a las clases socioeconémicas D y E, es la
gue basay refleja humor.

La principal debilidad percibida por los clientes y no clientes de
telefonia celular, pertenecientes a las clases socioecondémicas D y
E, respecto a Movistar, es el costo de los planes y el corte del
servicio. La principal fortaleza percibida es la cobertura, la
oportunidad principal del mercado, son los costos de Digitel y la
imagen gris de Movilnet y por ultimo la amenaza presentada por los
beneficios de Movilnet y que sus competidores no cortan el
servicio.

La principal debilidad percibida por los clientes y no clientes de
telefonia celular, pertenecientes a las clases socioeconémicas D y
E, respecto a Movilnet, es la atencion. La principal fortaleza es la
tradicion y respaldo de CANTV, la oportunidad principal es el corte
del servicio por parte de Movistar y los costos de Digitel y por
altimo la amenaza en consecuencia a su deficiencia en la atencion
al cliente, la misma puede generar que sus clientes migren hacia
otras operadoras.

La principal debilidad percibida por los clientes y no clientes de
telefonia celular, pertenecientes a las clases socioecondémicas D y
E, respecto a Digitel, son los equipos costosos y la falta de
cobertura. La principal fortaleza es la tecnologia, la oportunidad
principal en el mercado es el corte del servicio por parte de
Movistar y la poca variedad de equipos de la operadora Movilnet y
por ultimo la amenaza generada por la expectativa de migracion de
su competidor Movistar a la tecnologia GSM.

No existe un modelo comprobado de comunicacion para clases
socioeconémicas D y E, el presente trabajo, se ofrece como una
guia a seguir, con la finalidad posterior de medir los resultados en
el mercado meta.
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Los resultados obtenidos en el desarrollo de las sesiones de grupo e
inventarios sirvieron para profundizar conocimientos importantes sobre las
razones, habitos y motivos para afiliarse a una operadora de telefonia
celular, pero dada la extemporaneidad de la data obtenida al momento de
desarrollar la propuesta de comunicacion para clases socioeconémicos D
y E, fue fundamental los conocimientos propios que se poseian sobre los
mismos.

6.2 Recomendaciones.

Las principales recomendaciones fruto de esta investigacion se
concretan en lo siguiente:

- Presentar la propuesta de comunicacion a la empresa Movistar,
exponiendo sus debilidades y fortalezas con la finalidad de obtener
apoyo por parte de la Directiva para realizar pruebas pilotos del
modelo de comunicacion en pequefas localidad de la regiéon Gran
Caracas.

- Se recomienda la revision de la mezcla de publicidad realizada de
acuerdo a cada uno de los segmentos con la finalidad de lograr la
selectividad de la audiencia meta.

- Se sugiere a la organizacién involucrarse a través de los lideres de
opinion, entes gubernamentales de las localidades y zonas de
bajos recursos a fin de obtener mayor afinidad con la marca.

- Se sugiere desarrollar planes y servicios orientados al segmento
perteneciente a los niveles socioeconémicos D y E, con planes en
segundos y mensajes de texto ilimitados.

- Se aconseja desarrollar propuestas orientadas y comunicadas
directamente a las localidades y zonas de bajos recursos.
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- No debe apresurarse la implantacion de politicas formales de
comunicacidon hacia segmentos pertenecientes a clases
socioecondémicas D y E, sin antes realizar pruebas pilotos con
selectividad de la audiencia, por lo menos con canales de television
regionales o prensa con tiraje regional, para posterior realizar
estudios de mercados con los clientes pertenecientes a los otros
segmento socioeconémico de la poblacién, clases
socioecondémicas A, By C, con la finalidad de percibir su opinion al
respecto y evitar un dafio irremediable en la imagen de la marca
Movistar.

Futuras Investigaciones.

Se sugiere a estudiantes interesados en el desarrollo de propuestas y
estrategias de mercado dirigidas hacia segmentos pertenecientes a
clases socioecondmicas D y E, utilizar las principales conclusiones
obtenidas en este estudio, pues son fuente de informacion importante
para aguel que desee continuar el desarrollo o implantacién de un modelo
de comunicacién dirigido a clases socioeconémicas D y E, para empresas
de telefonia celular.
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ANEXO I.

Historia de Telefénica — Movistar.

Telefénica es una de las empresas de telecomunicaciones lideres a
nivel mundial, presente en Europa, Africa y Latinoamérica. En enero de
2005, el namero de clientes de Telefonica era de 122 millones.
Telefénica es uno de los operadores integrados con mayor cuota de
negocio fuera de su mercado de origen y el operador de referencia en
el mercado. Por todo esto, se esta convirtiendo en el lider de los
proveedores multiservicio y multidomeéstico.

En Espafia, el Grupo cuenta con mas de 80 afios de experiencia y
tiene mas de 19 millones de lineas fijas y cerca de 19 millones de
clientes de telefonia movil.

Telefonica esta presente en Latinoamérica desde hace 15 afos, con
una inversion acumulada en infraestructuras y adquisiciones que
supera los 70.000 millones de euros.

En 2004, Telefonica fue el operador lider en Brasil, Argentina, Chile
y Perq, desarrollando importantes operaciones en Colombia, Ecuador,
El Salvador, Guatemala, México, Marruecos, Nicaragua, Panama,
Puerto Rico, Uruguay y Venezuela.

En total, el 68% de los clientes de Telefénica se encuentra fuera del
mercado espaiiol.

En diciembre de 2004, el Grupo consolidado tenia mas de 173.000
empleados, de los cuales el 34% se encontraba en Espafia y el 62% en
Latinoamérica. Los paises con mayores plantillas son Espafia (cerca de
60.000) y Brasil (mas de 51.000), seguidos por Argentina (mas de
15.000), y Peru y Chile (mas de 10.000 cada uno).

El Grupo cuenta con mas de 1,5 millones de accionistas directos y
cotiza en las principales bolsas nacionales y extranjeras. Telefénica
cuenta con la confianza de 122 millones de clientes a inicios de 2005.

Telefénica Moviles es la empresa que gestiona los activos de
telefonia movil del Grupo Telefénica en todo el mundo. Actualmente,
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gestiona mas de 80 millones de clientes en 15 paises. En el afio 2004,
sumoé unos ingresos de 11.827,6 millones de euros.

Tiene operaciones en 15 paises de tres continentes: Espafia,
Marruecos, Brasil, México, Guatemala, ElI Salvador, Panama,
Nicaragua, Venezuela, Colombia, Pert, Ecuador, Argentina, Chile y
Uruguay.

Cuenta con una presencia Unica en todos los mercados clave de
Latinoamérica, y es numero uno o numero dos en la totalidad de los
paises en los que opera.

Telefénica — Movistar, Venezuela.

Por su parte, Movistar Venezuela forma parte de la mayor
comunidad de telefonia movil de habla hispana. Es la operadora filial
de Telefonica Méviles que lidera el mercado venezolano con un 48%
de participacion.

Sus clientes totales superan los 4,5 millones y posee una posicion de
vanguardia en el lanzamiento de los productos y servicios mas
innovadores en la telefonia movil de Venezuela.

Cuentan con el respaldo, solidez, prestigio y experiencia
internacional del Grupo Telefénica, que se destaca por entregar
productos y soluciones vanguardistas de alta calidad, para facilitar el
dia a dia de sus usuarios, ademas de estar comprometidos con el
desarrollo econémico y social del pais, lo que la ubica en una alta
posicion competitiva.

Actualmente se encuentran divididos operativamente:
Gran Caracas:

= Zona metropolitana.
» Zonas foraneas.

Regiones:
= Centro: Valencia.

= Centro-Llanos: Maracay y Cagua.
= Centro-Occidente: Barquisimeto, Barinas y Acarigua.
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» QOccidente: Maracaibo, Ciudad Ojeda y Punto Fijo.
» Los Andes: Mérida, San Cristébal y Valera.

» Oriente: Barcelona, Cumana, Porlamar y El Tigre.
» Guayana: Puerto Ordaz, Maturin y Ciudad Bolivar.

Mision.

El propésito de Telefénica es el de ser reconocido como un grupo
integrado que ofrece soluciones integradas a cada segmento de
clientes, tanto de comunicaciones moviles como fijas, de voz, de datos
y de servicios, que esta comprometido con sus grupos de interés por su
capacidad de cumplir con los compromisos adquiridos con todos:
Clientes, empleados, accionistas y la sociedad de los paises con los
que opera.

Vision.

Convertirse en el mejor grupo integrado de Telecomunicaciones del
mundo (frente a operadoras especializadas), capaz de ofrecer
solicitudes personalizadas a nuestros clientes.

Valores.

Sus valores fundamentales, se reflejan de modo diferente a su
relacion con los distintos grupos de interés, como son:

Con sus accionistas e inversores

Transparencia. Facilitando siempre informacion detallada de la gestidn
de la compafia y del funcionamiento de sus érganos de gobierno.

Rentabilidad. Con un modelo de negocio sélido y de futuro.
Con sus clientes

Calidad. Mejorando de forma permanente nuestra oferta de productos y
servicios y nuestra atencién al cliente.

Cumplimiento. Comprometiéndonos a hacer lo que decimos.
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Con sus empleados.

Claridad. Mediante una politica de relaciones francas y transparentes,
que permitan al empleado conocer los objetivos de la empresa, saber
lo que se espera de él y hacerle participe del proyecto comun.

Desarrollo. Asegurando para los empleados del Grupo Telefonica
Méviles las mejores oportunidades en su evolucion profesional.

Con la sociedad.

Contribucion. Mediante la inversion en infraestructuras y el desarrollo
de servicios adecuados y a través de politicas sociales y
medioambientales concretas que contribuyan a la mejora de la calidad
de vida en las comunidades en las que se opera.

Proximidad. Siendo una empresa global y multidoméstica, que presente
una oferta global de servicios y productos, atendiendo a su vez a las
necesidades y singularidades de la sociedad, alli donde la compafiia se
encuentre presente.

Principios Eticos.

Con sus accionistas e inversores:

Conservar, proteger y usar eficientemente los activos de la compafiia y
asi mismo, desarrollar una gestion profesional encaminada a asegurar
la creacion de valor para nuestros accionistas.

Proporcionar informacion completa, veraz, precisa y clara garantizando
tanto que se da satisfaccion a los intereses de los inversores, como
gue se cumple con las exigencias de las autoridades de los mercados
en los que las acciones de la compafia o de sus empresas admitidas a
cotizacion.

Con los clientes:
Poner a disposicion de nuestros clientes productos y servicios de

calidad, innovadores, seguros y que cumplan con las caracteristicas
anunciadas.
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Respetar la privacidad de las comunicaciones y proteger los datos de
nuestros clientes contra cualquier uso que no se ajuste a la legalidad
vigente.

No realizar promociones ni publicidad ilicita o engafiosa en la
comercializacion de nuestros productos y servicios.

Con los empleados:

Establecer condiciones de trabajo que garanticen la seguridad y
protejan la salud, en un entorno libre de cualquier tipo de amenaza o
abuso.

Compensar de forma justa a nuestros empleados.

Garantizar la igualdad de oportunidades y favorecer el desarrollo
integral de los empleados tanto en el aspecto profesional como
personal.

Con la sociedad:

Contribuir al desarrollo social y econdmico de los paises donde la
comparfiia opera.

Actuar conforme a las leyes y normativas nacionales o internacionales
gue le sean de aplicacion. Y en ningun caso, recurrir ni tolerar sobornos
de terceros hacia la compafiia o sus empleados, o viceversa.

Respetar las normas a favor del libre mercado, competir en cada
mercado de forma licita y no realizar acuerdos entre empresas para
restringir la competencia.

Respetar los derechos humanos y libertades publicas reconocidos en la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos, no ejercer ninguna
forma de discriminacion y no tolerar el trabajo infantil ni ninguna forma
de abuso laboral, haciendo extensible este compromiso a todos
nuestros suministradores y empresas colaboradoras.

Identificar los aspectos medioambientales derivados del desarrollo de
la actividad de la compafia con objeto de reducir sus efectos en la
medida de lo posible.

Impulsar el desarrollo de servicios que favorezcan la inclusion social y
permitan mejorar la calidad de vida de las personas discapacitadas.
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Garantizar la seguridad de nuestras instalaciones y minimizar su
impacto de forma que no represente molestias intolerables para
comunidades o personas y respeten el entorno, dentro de las
limitaciones tecnoldgicas y salvaguardando las necesidades del
servicio.

Favorecer la integracion de los proveedores locales en nuestras
actividades, manteniendo siempre criterios objetivos de negocio y
concediendo igualdad de oportunidades a todos ellos.

Normas comportamiento.
Obligaciones de los empleados.

Cumplir las leyes y resultados vigentes, asi como respetar la politica y
las normativas internas de Telefénica Moviles.

Actuar de forma integra con los clientes, facilitando siempre
informacion clara y cierta.

Actuar con integridad, evitando valer la posicion o los contactos
debidos a la actividad en la empresa, para intereses personales.

Utilizar las instalaciones, equipos o servicios de la compafia
exclusivamente para las funciones que le han sido asignadas.

Respetar a sus compafieros, velar por la armonia del ambiente laboral
y no realizar las amenazas, coacciones 0 actos de violencia. Se
consideraran particularmente graves aquellos dirigidos contra los
propios colaboradores.

Rechazar y no ofrecer sobornos, incluyendo regalos de los que, por su
valor, puedan derivarse obligaciones posteriores.

Velar por la propiedad fisica e intelectual de la empresa.

Proteger y evitar la divulgacion de la informacion bajo su
responsabilidad. Toda la informacion estratégica de Telefonica Méviles
asi como cualquier dato sobre cliente, accionistas, empleados o
proveedores a la que se acceda por razon de trabajo, debe ser
considerado confidencial, y en consecuencia, tratado como tal.

Solo utilizar los equipos informaticos que le son asignados para la
realizaciéon de sus funciones. Se prohibe la transmisién de imagenes
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pornograficas, la generacion o transmisién de virus, la copia ilegal de
software o la distribucion de correos electrénicos con fines politicos o
comerciales.

Advertir a la empresa de cualquier conflicto de interés derivado de otras
actividades profesionales o vinculos familiares u econdmicos con
competidores y proveedores.

Mostrar respeto por el centro de trabajo, presentdndose correctamente
vestidos y sin la influencia del alcohol o drogas.

Comunicar al Comité de Etica cualquier infraccién del Codigo Etico de
gue se tenga conocimiento.

Obligaciones de la empresa.

Guardar respeto hacia sus empleados. Actuar de forma decidida contra
cualquier forma de discriminacion por razén de sexo, raza, edad,
nacionalidad, ideologia o religion.

Ayudar a los empleados que tengan problemas familiares o sociales.
La empresa habilitard los cauces para analizar y proporcionar la ayuda
adecuada a los empleados con familiares a su cargo con minusvalias o
enfermedades graves, asi como ayudar a los empleados con
problemas de dependencia de alcohol o drogas.

Velar por el resguardo de la informacién confidencial de los empleados,
analizando las excepciones que se requieran sobre el todo si éstas son
de indole legal.

Establecer los mecanismos justos y objetivos de compensacion
salarial. El empleado conocera los objetivos por lo que sera evaluado y
el resultado de sus evaluaciones, con posibilidad de realizar las
aclaraciones o alegaciones que considere oportunas.

Velar para que las politicas de contratacion y promocién interna de las
empresas del grupo se fundamenten en criterios de valia profesional.

Ofrecer formacién y poner a disposicion de los empleados las
herramientas necesarias para el desempefio del puesto de trabajo.

Cumplir todas las normas vigentes en materia de seguridad y salud
laboral. La compafiia mantendrd como politica general la gestion
preventiva de los riesgos laborales.

Respetar la libertad sindical.
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Respetar el derecho a participar en cualquier actividad no profesional,
siempre que no interfiera en el desarrollo de la actividad profesional.

Establecer los mecanismos para la vigilancia y control del Cédigo Etico,
garantizando en todo momento la confidencialidad en el tratamiento de
las denuncias que se trasmiten. A este fin se ha creado el Comité de
Etica.

Organigrama 1. Estructura Movistar - Venezuela

PRESIDENCIA
VP Mercadeo VP Asuntos Corporativos
VP Recursos VP Secretaria General
VP Comercial VP Redes e Infraestructura
Carlos Blanco
VP Admon. y Finanzas VP Tecnologia de Informacién

147



Organigrama 2. Vicepresidencia Mercadeo
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Objetivos Generales:

- Sinergias y ahorros en los presupuestos de los paises.

- Consolidacion, coherencia y consistencia de la marca.

- Establecimiento de cultura de trabajo conjunto, de aprovechamiento
de acciones y de marca unica.

Objetivos Movistar Venezuela:

- Consolidar nuestra posicion de liderazgo aumentando el
posicionamiento de la marca, “mejor top of mind” y mayor recordacion
publicitaria.

- Aumentar nuestro posicionamiento en las regiones del pais con
menor proporcion.

- Utilizacion del éptico de campafias, atendiendo las necesidades de
las distintas areas.

- Continuacion de la consolidacion de la marca, reforzando nuestros
atributos y fortalezas: Cobertura, servicio, liderazgo

- Mejor comunicacién y comprensiéon del producto / servicio

- Aportacion a la marca Movistar por dicha comunicacion.

- Notoriedad y relevancia de la creatividad.

- Reforzar la imagen de empresa integral de servicios de
telecomunicaciones.

Objetivos de Captacion de Clientes:

- Promociones diferenciales NO imitables en el corto plazo.

- Asociacién a marcas aspiracionales.

- Vinculacion de la captacion con Servicios de Valor Agregado

- Desarrollo de “Conceptos”, mas que terminales y explotacion 360°.

- Planes “On-Net” como ventaja competitiva.

- Explotacion de Fechas “Relevantes” para el consumidor Venezolano.
- Prepago como herramienta de Crecimiento.

- Nuevos productos adecuados a los NSE Bajos (tema a
desarrollar).

Objetivos de Investigacion de Mercado:
- Proyectos Vinculados al conocimiento del segmento NO USUARIOS

de telefonia Movil y Segmento D y E de la Poblacion Venezolana.
- Habitos y Usos de No Usuarios de Telefonia Mévil y Segmento Dy E.
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Etica.

Movistar organiza a nivel mundial el denominado Comité de Etica,
el cual constituye un 6rgano al que todos los empleados deben dirigirse
para comunicar posibles incumplimientos del Cddigo de Etica, tanto Si
le afectan personalmente a ellos como a terceros.

Estd encargado también de la difusiébn y promocion entre todos los
empleados de los valores, compromisos y normas de conducta que se
describen en el Codigo Etico.

El Comité de Etica en Venezuela esta constituido por ejecutivos de
diferentes areas: Vicepresidencia de Recursos, Vicepresidencia de
Secretaria General, Vicepresidencia de Redes e Infraestructura,
Vicepresidencia de Asuntos Corporativos

Los integrantes de este Comité y los empleados en general deben
regirse por las siguientes Normas de Actuacion:

Confidencialidad.

El Comité de Etica garantizara en todo momento la confidencialidad
en el tratamiento de las denuncias que se tramiten.

Respeto.

El Comité de Etica garantizara en todo momento el maximo respeto
a los derechos de las personas presuntamente implicadas en un
posible incumplimiento.

Fundamento.

Las decisiones del Comité de Etica deberan estar debidamente
fundamentadas y justificadas.

Por otra parte, Telefonica Moviles, empresa a la cual pertenece
Movistar, quiere ser una empresa de confianza, no soOlo por su
dimensién o experiencia, sino también por su cercania a las personas,
demostrando una decidida vocacion por entender y comprender sus
necesidades y por encima de todo, por ser una compafiia capaz de
adquirir compromisos y de cumplirlos.
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Politicas de Recursos Humanos.

Existe un proceso de Induccion, donde se trata los siguientes puntos
sobre Normas Generales:

Comportamiento del Empleado: Se presentan tips sobre el
comportamiento que el empleado debe seguir, Ejemplo: El
comportamiento se caracteriza por el valor al respeto, solidaridad y el
trabajo en equipo e integridad.

Horario Laboral: Existe otra seccién, donde se enuncian los horarios
de trabajo que el empleado debe cumplir, segun la region donde vas a
desempeiiarse laboralmente.

Imagen Corporativa: Representa una de las normas mas importantes,
debido al impacto que proyectamos tanto interna como externamente.
De acuerdo a la politica de vestimenta corporativa establecida por la
empresa, se permite el uso de vestimenta “Business Casual” de Lunes
a Jueves, uso de chaquetas casuales o saco sport, pantalones de
lana, gabardina o similar. El dia viernes se permite el uso de
vestimenta casual, uso de prendas no formales, prohibiéndose el uso
de jeans, prendas escotadas o transparencias.

Uso de Uniformes: Es de uso obligatorio para cargos determinados
segun politica. Lo cual no se esta cumpliendo actualmente, por falta de
uniforme.

Desarrollo de Personal: A través de diferentes politicas de
autodesarrollo como:

Ondas _en Expansién: un programa de desarrollo de profesionales,
ocho (8) meses de duracion, disefiado para jovenes con alto potencial.

Programa Jovenes Profesionales: se realiza una serie de actividades
con el fin de mejorar su desempefio y alto potencial.

Mandos Medios: un programa que proporciona una serie de
herramientas a través de sesiones académicas para desarrollar
habilidades gerenciales.

Plan Anual de Formacion: en el cual, el empleado establece sus
compromisos de desarrollo anual, los cuales son asumidos por la
empresa y Politicas de Entrenamiento en general.

La Organizacion es de tipo burocratica, con una estructura bien
definida segun niveles de responsabilidad, toma de decisiones y
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jerarquia establecida por cargos y Vicepresidencias; Gerencias y
Departamentos. La Filosofia de direccion dominante se inclina mas
hacia la democratica, favoreciendo la iniciativa. Internamente los
empleados perciben la organizacion como innovadora y con tendencia
a la bausqueda de seguridad.

Se define asi misma, como una empresa orientada al compromiso
con la sociedad y con sus empleados y stakeholders. Su premisa
axiolégica béasica se centra en la capacidad de la organizacién para
mejorar la calidad de vida a través de la atencion de las necesidades
singulares y colectivas de la sociedad y, por consecuencia, de la
compaifia.

Politicas Institucionales.

Las acciones desarrolladas por Movistar, orientadas a la
Responsabilidad Social se realizan a traves de las siguientes
estrategias:

La Fundacién Telefénica fue creada con el objeto de desarrollar la
Responsabilidad Social de la empresa satisfaciendo las necesidades
de nifios y adolescentes en situacion de riesgo, a través de ONG’s de
todo el pais que hayan demostrado productividad, desarrollo y seriedad
con los aportes recibidos, proporcionando bienestar fisico y espiritual,
en las areas tales como educacion, salud, nutricion y comunidad.

La Gerencia de Inversién Social de Movistar financia programas no
incluidos dentro de las areas de la Fundacién Telefénica.

La Fundacién Telefénica como division estratégica, debe integrar los
recursos para proyectar a Movistar como una empresa involucrada en
los problemas que afectan a nuestra sociedad y ser participe de las
soluciones que mejoren la calidad de vida del venezolano y de su
entorno.

Objetivos Fundacién Telefénica.

Implementar programas con el fin de promover la calidad de vida de
sectores menos favorecidos mediante la inversion en las areas
estratégicas definidas: Accion Social en Educacion, Excelencia en la
Educacion, Creacion y Difusion del conocimiento; con el fin de
garantizar el desarrollo 6ptimo de nifios y jovenes.
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Los programas tienen las siguientes caracteristicas:

- Proyectos presentados por las gerencias regionales, para enfrentar
problemas inmediatos de las comunidades del entorno.

- Patrocinan eventos realizados por Organizaciones de Desarrollo
Social que trabajan en alianza con las areas estratégicas definidas por
la Fundacion Telefonica.

La idea fundamental de realizar estas acciones, no esta relacionada
con temas publicitarios, ya que la politica fundamental de las mismas,
es mantenerlas lo mas bajo perfil posible.

Voluntariado Corporativo de la Fundacion Teleféonica en
Venezuela.

Mision.

Canalizar el espiritu solidario de los empleados de Telefénica en
Venezuela, disefiando estrategias que fomenten la participacion de los
trabajadores en forma voluntaria, coordinados por la Fundacién
Telefénica en proyectos sociales alineados con los valores de la
compaiiia.

El programa de Voluntariado Corporativo es puesto en marcha
por la Fundacién con el propésito de trabajar en forma ordenada y asi
optimizar las horas dedicadas por los voluntarios a los diferentes
programas de trabajo, los cuales son:

- Lideres de voluntad: El voluntario crea un canal de doble via,
generando una comunicacion constante entre las organizaciones vy la
empresa.

- De vuelta a la tierra: Los voluntarios se integran con el ambiente de
una forma activa y contundente. Demostrando su compromiso
ecologico con la reutilizacion y reciclaje del material de oficina,
periodico, vidrio, latas y toner. El dinero recaudado producto de la venta
es asignado igualmente a proyectos sociales apoyados por la
Fundacion.

- Donando futuro: Con la realizacion de campafias internas, el

voluntario colabora de manera tangible para cubrir las necesidades
especificas de nifios y jovenes de escasos recursos.
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- Ensefiando a aprender: los voluntarios tiene la oportunidad de
contribuir y participar activamente en el desarrollo de la educacion, por
medio de programas de ensefianza, en el que se ofrecen herramientas
a nifos y jovenes de escasos recursos.

- Un dia para todos: a través de la realizacion de actividades
recreativas, jornadas de vacunacion, operativos de pintura y limpieza,
los voluntarios participan apoyando directamente e interactuando con
las necesidades de la comunidad.

- Un suefio, una realidad: con este programa, los voluntarios liderizan
y ejecutan sus propios proyectos en un area especifica, previamente
detectada y aprobada por un comité de evaluacién. La Fundacion
asigna los recursos y los voluntarios se involucran y formalizan sus
propias iniciativas.

- Ayudando a los nuestros: apoyan a que familiares de los
empleados también se involucran en las diferentes jornadas y
operativos. Ademas canalizan la ayuda de los hijos de los empleados
que deben cumplir las horas de labor social exigidas por la ley como
requisito para graduarse.

- Haz efectivo tu aporte: El empleado de Telefénica en Venezuela,
contribuye con un monto fijo mensual de dinero, que es descontado de
su sueldo por ndmina. Este aporte se traduce en contribuciones a
programas de ayuda social, demostrando la sensibilidad de los
empleados para favorecer a nifios y adolescentes en situacion de
riesgo.

A través del Voluntariado Corporativo se contribuye directamente
con la mejora de la calidad de vida de los beneficiarios de las
organizaciones aliadas y en pro del bienestar de las comunidades.

Programa en Numeros:

- 5 afos de existencia.

- 6 programas de trabajo continuo.

- 380 voluntarios activos a nivel nacional.

- 14.000 horas de trabajo voluntario.

- 10 jornadas especiales y mas de 20.000 nifios beneficiados con
la recoleccion de utiles escolares, alimentos y regalos en navidad.

- 12 Escuelas beneficiadas.

- 170 Cursos de capacitacion impartidos para nifios y jovenes.

- 6250 nifios beneficiados en programas de docencia.

- 512 arboles salvados

- 10 toneladas de papel reciclado.
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ANEXO II.

CUESTIONARIO PARTICIPANTES SESION DE GRUPO.

Introduccién

Buenos Dias / Buenas Tardes. Mi nombre es (NOMBRE DEL
ENCUESTADOR) y trabajo para la empresa: ENVALVEN C.A, una
empresa de investigacion de mercado. En este momento estamos
interesados en realizar unas sesiones de grupo acerca de
telecomunicaciones y nos gustaria contar con su participacion y poder
comunicarnos posteriormente, con usted si cumple con ciertas
caracteristicas, para convocarlo a las sesiones. Esta encuesta durara
aproximadamente 5 minutos.

1. Ud. posee un teléfono celular?

Si 1 | Continuar, pregunta 2.

No 2 | Continuar, pregunta 3.

NO 3 | Agradecer, terminar y clasificar
CONTESTA

2. Cual de las siguientes empresas le brinda a usted el servicio de telefonia
celular?

NOTA: POR FAVOR RESPONDA POR EL TELEFONO QUE UD USA
EN FORMA PERSONAL

Movistar

Movilnet

Digitel Continuar

NO SABE

O OWIN|F

NO CONTESTA
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3. Puede indicar la razén por la cual usted no poseer un teléfono celular?

No le hace falta

Condiciones Econémicas Continuar

Evitar que lo ubiquen

Costo del servicio

Otro (Indique)

NO SABE

N|oOO|A~ WIN|F

NO CONTESTA

4. Edad:

Entre 15 - 24 aios.
Entre 25 — 45 afos.
Mayor de 45 afios.

5. Podria indicarme el promedio del ingreso de su familia aproximado?

Menos de Bs. 420.000

Entre Bs. 420.000 — Bs. 600.000
Entre 600.000 — Bs. 780.000
Mas de Bs. 780.000

6. Podria indicarme el tamafio de su familia (hGmero de miembros que
viven en la misma vivienda).

Mas de 2 personas
Entre 3 a 5 personas
Mas de 5 personas

7. Podria indicarme su nivel educativo.
Primaria

Bachiller Incompleto

Bachiller

TSU

Otro (indique)

8. Zona de residencia
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9. Datos Personales:
Nombre Completo:
Cedula de ldentidad:
Teléfonos Contactos:

Despedirse amablemente y agradecer su tiempo.

INSTRUCCIONES GENERALES
ENCUESTADOR:

e Recuerde que el lenguaje utilizado debe ser amigable, cercano.

e Si ocurriera algun evento o comentario no previsto en el cuestionario,
escribalo en algun especio libre o en el dorso del mismo.

e En algunas partes del cuestionario hay algunas instrucciones para
usted; las mismas no deben ser leidas al entrevistado.

e Cuando lea las opciones de una respuesta nunca lea “NO SABE” y
“NO CONTESTA”".
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ANEXO IlI.

GUION SESION DE GRUPO:

Sugerencias

o Inicie con principios basicos de la reunién, propésito de la reunion.

o Rompa hielo, presentacion de los participantes, breves
comentarios personales.

o Recuerde usar un lenguaje informal, prescindir del uso de palabras
técnicas.

Inicio sesioén:

o Me gustaria que conversemos sobre, la compafia de
telecomunicaciones a la que estan afiliados, razones de la afiliacion.

o Piense en las principales razones que los hizo afiliarse y las que
les mantiene fieles a ellas.

o Estan  actualmente  afiiados a una compafia de

telecomunicaciones, o pertenecen a varias, como es esto, comenten la
diversidad en ustedes y en el ndcleo familiar.

o Por que razones existe esta diversidad, a que le atribuyen la
preferencia personal a esta afiliacion.

o Siempre han estado afiliados a las mismas compafias o se han
cambiado, razones, del cambio, conformidad con la nueva afiliacion.

o Digame al plan que se encuentran suscritos, razones.

o Han realizado cambios recientes de plan, razones.

o Que piensan ustedes de los planes actuales de las compaiiias de
telecomunicaciones, ventajas y desventajas.

o Que opinion tienen respecto al plan al cual se encuentra suscrito,
ventajas y desventajas.

o Que equipo celular tienen actualmente. Que los motivo a
adquirirlo.

o Es facil cambiar tu celular.

o Que tipo de llamadas hacen mas y menos frecuentes.

o Cambio en la frecuencia de llamada (nacional, internacional, otra
operadora, su misma operadora).

o Comparacion entre el uso y cantidad de veces que realiza llamadas

vs. envio de mensajes de texto.

158



Imagen compairiias de telecomunicaciones.

o Quisiera que me digan todo los que les pasa por la mente,
cuando les digo: Movistar, Movilnet y Digitel.

o Ahora diganme que les hace sentir, pensar, razonar.

o Pensemos en cada una de ellas individualmente, diganme las
ventajas y desventajas de cada una, fortalezas y debilidades.

o Qué areas deberia fortalecer, por que estan débiles, en qué
areas estan haciendo lo esperado por ustedes.

o Quien es el tipo de persona, que prefiere cada una de estas
compafias, razones.

o Que piensa la gente de cada una de estas empresas, cual es su
imagen, como se la ganaron.

o Piensen como cada marca, piensa respecto a la otra,
debilidades, fortalezas y oportunidades de mercado.

. Que creen que pasara con estas empresas de aqui a un afo,
imaginen que cambios pueden pasar, por que les ocurriria esto.

o Que amenazas de mercado ven para cada una, Si cree que
existe alguna que ellos no perciben, indiquelas.

o Imaginen que son los duefios de estas operadoras, que planes,
servicios, productos implementarian y cuales modificarian.

o Comparacion entre la imagen de las operadoras a través de los
medios y la captada por el publico.

o Pensemos en la imagen y las caracteristicas que han tratado de

comunicarnos cada una de ellas, que quieren decir de si mismas.

Nombres de las operadoras.

o Como se da a conocer en el mercado, con que nombre.
. Tienen algun lema, cual?

Promociones.

o Recuerden las promociones que mas les gustaron en
general, especificamente, cual han preferido de cada operadora.

o Que tipo de promocion les gustan mas y menos, razones.

o Disefien la promocion / plan ideal

o Cuanto estarian dispuesto a pagar por dicha promocion o
plan?

159



ANEXO IV.

GLOSARIO DE ACRONIMOS Y TERMINOS DE USO FRECUENTE
EN TELECOMUNICACIONES Y MERCADEO:

BTL: Below the line (significa debajo de la linea), la cual consiste en el
uso de comunicacion no masiva, segmentada desarrollada para impulsar
los productos y servicios, creandose novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios, y corporativos internos.

SMS: Servicio que permite el envio de Mensajes de Texto.
NSE: Nivel Socioeconémico.

UN: No usuario, en el caso de estd investigacion se refiere a no usuarios
de telefonia celular.

GSM: en ingles, Global System for Mobile Communication, es un sistema
global para comunicaciones moéviles, la cual ofrece cobertura a nivel
mundial, portabilidad de los datos en una tarjeta SIM (Susbcriber Identity
Module), la misma almacena todos los datos del usuario, la cual permite
trasladar de un equipo celular a otro toda su data, ademas de poder
usarla en cualquier parte del mundo a través del servicio de Roaming
internacional.

Chip: Nombre a través del cual la mayoria de clientes afiliados a la
operadora Digitel se refieren a la tecnologia GSM, el Chip es la tarjeta
SIM (Susbcriber Identity Module).

DOFA: Acrénimo de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.
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