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Resumen

El objetivo de este estudio fue lograr una aproximacion empirica dirigida al posicionamiento mercadotécnico de las
operadoras/marcas de telefonia movil en Venezuela después de la etapa de hiperinflacion que duré aproximadamente cuatro
anos(2017-2020). Fundamentalmente, se trabajo con datos de fuente primaria generados por un estudio ad hoc de metodologia
cuantitativa (técnica encuesta online). Resulto que los posicionamientos de las tres operadoras/marcas que funcionan en el
pais perceptualmente lucen lejos de la marca ideal. Ahos de desinversion en actualizacion tecnoldgica causaron significativos
problemas de atencion al cliente que se revirtieron negativamente en la imagen de todas las entidades. El mercado ofrece
oportunidades para las operadoras que mejoren la prestacién de servicio desde el punto de vista técnico (cobertura/
conectividad y calidad)y se enfoquen en CX (customer experience).
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Abstract

The objective of this study was to achieve an empirical approach aimed at the marketing positioning of mobile telephony
operators/brands in Venezuela after the hyperinflation stage that lasted approximately four years (2017-2020). Fundamentally,
we worked with primary source data generated by an ad hoc study of quantitative methodology (online survey technique). It
turned out that the positioning of the three operators/brands operating in the country perceptually looked far from the ideal
brand. Years of disinvestment in technological upgrading caused significant customer service problems that hurt the image
of all players. The market offers opportunities for operators that improve service delivery from the technical point of view
(coverage/connectivity and quality) and focus on CX (customer experience).

Keywords
Positioning, brands, consumers/users, mobile telephony, perceptual map.

1. Introduccion

Unodeloselementos mas utilesanivel de analisis estratégico enelmundo de lapublicidady el marketing
(o mercadeo en Latinoamérica) tiene que ver con la determinacion del llamado posicionamiento de un
producto o marca. Los momentos clave para esclarecer el posicionamiento son dos: el primero suele
darse enlaoportunidad delaestructuracion del posicionamiento estratégico; el sequndo es a posteriori,
cuando el posicionamiento real se concreta en la mente de los consumidores.

El estratégico obedece al ejercicio mercadotécnico que hacen los gestores o planificadores de una
marca antes de impulsar actividades que estan vinculadas al marketing mix, comunmente llamadas las
4P (producto, precio, plazay promocion). Busca que el consumidor piense en ciertos elementos sobre
una marca o producto para facilitar las transacciones posteriores. Por su parte, el posicionamiento
trata, pues, de asociaciones que se dan en la mente de los consumidores; lo que se busca y persigue
que se piense sobre una marca tiene que ver con un ejercicio estratégico que esta contenido en los
planes de mercadeo.

Las percepciones que se generan en la mente del consumidor son fundamentales de cara ala compra
de un producto o adopcién de un servicio (Elias-Zambrano, 2018). Tales percepciones, en teoria, deben
producirse como consecuencia de un trabajo articulado, resultante del esfuerzo comunicacional hecho
por las marcas durante largos periodos de tiempo (Kotler y Keller, 2016).

Stanton et al. (2007), dentro de los pasos para una estrategia de posicionamiento, establecen uno de
los mas importantes: elegir el concepto de posicionamiento fundamentandose en qué atributos o
caracteristicas son importantes para los consumidores. Evidentemente, seria un contrasentido
basarse en elementos que no son percibidos como relevantes por el mercado meta o target. Los
atributos mencionados provienen de estudios de mercado que miden estos aspectos de manera
cientifica utilizando generalmente mapas perceptuales o mappings para presentarlos.

Para posicionar un producto o una organizacién, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante
para el mercado meta. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber como ven los miembros
de un mercado meta los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones importantes. Los
resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcion que sitla la marca u organizacion en
relacion con sus alternativas en la dimensién de que se trate (p. 164).
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Ahora bien, este esfuerzo no se limita al asunto comunicacional o la publicidad que se hace. Durante el
presente siglo, conceptos como el CX, Customer Experience y el UX, User Experience, han hecho mas
holistico el asunto de las variables que influyen en el posicionamiento real de una marca o producto.
Ademas, la conveniencia del par consumidor-empresa es una cuestién que prima en tanto en cuanto
aporta rentabilidad (Rando-Cueto et al., 2023). De ahi que el posicionamiento se plantee muy desde el
ambito de la confianza para el consumidor (y también para los propios trabajadores).

Un posicionamiento puede ser fallido por diversas razones. Es fallido cuando los consumidores no
hacen las asociaciones que tenian previstas los encargados de una marca. Esto puede pasar por
multiplicidad de razones. Entre ellas, errar en los atributos que son realmente importantes para los
consumidores al referirnos a una categoria de producto.

La forma de establecer si el posicionamiento tedrico se corresponde con el posicionamiento real es
recurriendo a los estudios de mercado o comerciales. Distintas metodologias sirven a tal fin. El corte
puede ser cualitativo o cuantitativo.

El proposito de este estudio es establecer una aproximacién empirica que permita conocer el
posicionamiento de las operadoras/marcas de telefonia movil en Venezuela, partiendo de los atributos
mas importantes sefalados por los consumidores/usuarios.

Losdatosrecabadosatravésdeunestudioadhoc, permitenabordar el fenémeno desde una perspectiva
empirica, pudiendo generarse distintas hipotesis y lineas de accién en relacion a las percepciones
sobre los principales jugadores de este mercado, mercado éste que parece estar despegando después
de anos de contraccién producto de la hiperinflacion que llegd técnicamente en el pais hasta finales del
2020. En este sentido en el portal web de la agencia de noticias EFE, Seijas (2023, parrafo 1) escribe:

Venezuela ha logrado reducir el retraso de sus telecomunicaciones en los ultimos tres afnos, luego de que el
Gobierno flexibilizara los controles sobre tarifas de servicios y agilizara los permisos a empresas privadas del
sector, que busca instalar la tecnologia 5G y ampliar el acceso a internet por fibra 6ptica, con el objetivo de
modernizar al pais.

Segun el portal web Economipedia (plataforma de educacion financiera en espafiol), técnicamente “La
hiperinflacidén es una subida descontrolada de los precios de una economia. Generalmente, se suele
considerar hiperinflacion cuando la inflacion aumenta en cuatro digitos anuales, es decir, mas de
1000%". (https://economipedia.com/definiciones/hiperinflacion.html).

Como sus caracteristicas principales establece:

Este fenomeno inflacionario puede ser provocado generalmente por la creacion desenfrenada de dinero tras
una politica monetaria expansiva muy agresiva o al darse una repentina pérdida de valor de la economia. Se
trata de un tipo de inflacion tan extrema que pueden darse incluso subidas de precios de hasta un millon por
ciento anual.

Una caracteristica destacable de la hiperinflacidén es su duracion, ya que suele desarrollarse en periodos
cortos. Es decir, momentos puntuales de un ciclo econdmico. Histéricamente, suele producirse en épocas
de guerra de paises, por el gasto elevado que provoca el conflicto, en crisis politicas y en graves momentos
de depresion econdmica(Sanchez, 2020, parrafos 1-2).
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Enelcasovenezolano, el fendmeno de la hiperinflacion no fue por un periodo corto y sus razones fueron
mas alla de laimpresion descontrolada de dinero por la expansion desproporcionada del gasto publico.
Dos fenémenos fueron importantes. Por un lado, el control cambiario (vigente hasta agosto 2018)y por
otro el control de precios (inicio en febrero 2003 con modificaciones y ampliaciones a lo largo del
tiempo). El primero produjo que los fabricantes y prestadores de servicio en Venezuela no pudieran
acceder libremente a las divisas necesarias para importar bienes y servicios para mantener sus
operaciones locales. El sequndo hizo que los ingresos por el cobro de tarifas fueran irrisorios ya que
casi en el mismo momento de generarse tal ingreso ya se habia desvanecido por la inflacion.

Otro aspecto muy pernicioso fue el sucedido bajo el marco de una Ley Habilitante. El 23 de enero de
2014 se derogalalLeyde Costosy Precios Justos mediante el Decreto-Ley N°600 que dicté Ley Organica
de Precios Justos (Gaceta Oficial Nro. 40.340 de 23 de enero de 2014). La Ley Organica de Precios
Justos establecido un margen maximo de ganancia de 30% para cualquier actor de la cadena de
comercializacion (Abadiy Garcia, 2018, parrafo 7).

Yaparaelano 2018 se reportaban las consecuencias de rezagar artificialmente los precios conrespecto
a la realidad economica del mercado. En el portal web Prodavinci, considerado un espacio para las
ideas, las conversaciones y los debates, en un articulo de actualidad econdémica, Abadi y Garcia (2018,
parrafo 1) sefalaban que el control de precios ha tenido efectos negativos sobre la produccion, el
abastecimiento, la calidad y la variedad de los productos, asi como sobre el poder adquisitivo de los
consumidores.

Mas adelante, en el mismo texto, anadian: “Bajo el marco de una Ley Habilitante, el 23 de enero de 2014
se derogala Ley de Costosy Precios Justos”.

La Ley Organica de Precios Justos establecidé un margen maximo de ganancia de 30% para cualquier
actor de la cadena de comercializacion.

Pena (2021, parrafos 3-4), en un articulo de opinién para la Fundacién Centro Gumilla, reporta la sequia
de las inversiones en el sector de las telecomunicaciones desde el ano 2014 hasta el 2019, producto en
buena medida del congelamiento de las tarifas, las cuales en el mundo empresarial son vitales para la
reinversion/mantenimiento:

Desde finales de 2014, las inversiones en el sector de las telecomunicaciones en Venezuela practicamente
desaparecieron y aun cuando el regulador Conatel mostraba a reganadientes unas cifras que luego también
desaparecieron, los numeros eran una ilusion, pues lo que habia en cada empresa era un esfuerzo por no
permitir que la tragedia del pais también terminara aniquilando a un sector prioritario para el desarrollo.
Entodos esos anos, hasta finales de 2019, millones de bolivares cada dia mas devaluados intentaban sostener
un sector que, producto de la congelacion de tarifas y del ensanamiento del Gobierno contra las empresas
para satisfacer al grupo de radicales que querian todo gratis, barato e inservible, se negaba a desaparecer.
Las tarifas, que en otros tiempos eran elimpulso de lareinversion, mantenimientoy progreso de los servicios
de telefonia movil, Internet, television por suscripcion y telefonia fija, entre otros, se habian convertido en
el objetivo gubernamental. Era imposible pensar si quiera en incrementarlas porque, gracias a la magia del
Twitter, entre otras, la administracion de Nicolas Maduro decidia sin pensar que ese aumento aprobado por
Conatel después de meses de negociacién y de una inflacion galopante, inquisidora, tenia que ser eliminado
y las empresas obligadas a mantener las mismas tarifas que ya tenian tiempo rezagadas.
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En una nota econdmica reciente del portal web Hispano Post, Salas (2023, parrafo 6) recoge de una
entrevista al presidente de la Camara de Servicios de Telecomunicaciones (Casetel), Pedro Marin,
que realmente el fin del control de las tarifas de la telefonia movil no Ilegé sino hasta tiempo reciente,
ano 2021:

La telefonia celular también presentd nimeros positivos(...) se debe a la flexibilizacion de Conatel con el
tema de las tarifas. Al ajustar los montos, se les permite a las empresas tener cierto capital para invertir
en sus operaciones, cosa que no habia pasado hasta el ano 2021. Habia un rezago bastante importante
en las tarifas y eso hacia que las empresas se vieran imposibilitadas a realizar inversiones tanto para
reparar las estaciones y radiobases que se habian danado y también para colocar nuevas estaciones
para seguir creciendo.

2. Marco Teorico

2.1. Posicionamiento de marca

Existe laidea de que el posicionamiento de una marca tiene que ver con el lugar/puesto/posicion que
ocupa la misma en la mente de los consumidores. Nada mas desacertado que esto. El lugar/puesto/
posicion tiene que ver con algo llamado top of mind y que se usa frecuentemente en marketing para
listar en orden las marcas que por ejemplo llegan a la mente de un consumidor cuando se le pide
mencionarlas espontaneamente en funcion a una categoria de producto.

En el Diccionario de la Real Academia Espanola, version online: https://www.rae.es/, al solicitar los
datos de la palabra “posicion”, curiosamente dentro de las multiples variantes y acepciones no esta la
de “lugar/puesto/posicion”. En cambio, en el Cambridge Dictionary, la traduccién de esta palabra como
position si tiene una acepcién expresa como rango o clasificacion: a rank or level in a company,
competition, or society.

De hecho, la palabra “posicionamiento” en la misma fuente consultada en espanol es definida como “la
accion y efecto de posicionar”, sin aparecer ninguna variante ligada al marketing. En idioma inglés,
positioning en la fuente citada, refiere directamente a la acepcion en marketing, definiéndola asi:

Laformaen que los clientes piensan, o la forma en que una empresa quiere que los clientes piensen, sobre un
producto en relacion con productos similares o con productos de la competencia. El posicionamiento ayuda
a los profesionales del marketing a crear una imagen de su marca (Cambridge University, 2024).

En conclusion, utilizar la palabra posicionamiento de la forma en que comunmente lo hacen personas
ajenas al mundo del mercadeo o con experticia limitada en el area, que es como sinonimo de lugar/
puesto/posiciénenunalista, esincorrecto semanticamente. Suuso apropiado escomo enlatraduccion
de positioning. Como lo expresan Ferrel y Hartline (2014, p. 20) “(...) el posicionamiento del producto
implica el establecimiento de unaimagen mental(...)".

De igual manera, ‘(...) el posicionamiento consiste en dar forma al punto de vista o percepcion del
consumidor sobre el producto’(Schiffman et al., 2010, p. 153).
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Kotlery Keller (2016, p. 275) sobre el posicionamiento, dicen:

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la definicion del mercado
meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas identifican diversas necesidades y grupos de
consumidores en el mercado, se dirigen a aquellos que pueden satisfacer de la mejor forma, y luego
posicionan su producto de modo que el mercado meta reconozca sus ofertas e imagenes distintivas. Al crear
ventajas para los clientes, las empresas pueden entregar mayor valor y satisfaccion, lo que a su vez conduce
acompras repetidasy, a final de cuentas, a un elevado nivel de rentabilidad para la empresa.

Queda claro entonces lo vital del manejo apropiado del posicionamiento de una marca. De la efectividad
delmismo dependeraengran medida que se produzcalealtad enlosclientes. Estosautores se extienden
y remarcan:

Ninguna empresa podra triunfar si sus productosy ofertas se asemejan al resto de los productosy ofertas del
mercado. Como parte del proceso de gestion estratégica de marcas, cada oferta debe representar los tipos
correctos de elementos en la mente de su mercado meta(p. 275).

Ferrel y Hartline (2014, pp. 19-20) también abordan el desarrollo y posicionamiento de la marca y lo
explican de una manera sencilla, senalando: “Cuando usted piensa en companias como Southwest
Airlines, squé le llega a la mente?”. Ellos puntualizan esto sobre la importancia del posicionamiento:

Los mercadologos también toman decisiones respecto al diseno del empaque, las marcas registradas y las
garantias o seguros. El posicionamiento del producto implica el establecimiento de una imagen mental, o
posicion, de la oferta del producto relativa a las ofertas de la competencia en la mente de los compradores
objetivo. La meta del posicionamiento es distinguir o diferenciar la oferta del producto de laempresa de lade
la competencia al hacer que destaque entre la multitud.

En este orden de ideas, Stanton et al. (2007, p. 163) refieren que:

Luego de identificar los segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el vendedor debe decidir qué
posicion persequir. Una posicion es lamanera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca
u organizacion en relacion con la competencia.

En sintesis, el posicionamiento no es un lugar/puesto/posicion en unalista. El mismo busca lograr en la
mente de los consumidores que la ventaja competitiva de un producto o marca permanezca de forma
“visible” en todo momento para impulsar las ventas eventualmente. Hay que recordar que en todo plan
de mercadeo la estructuracion de la ventaja competitiva es crucial y estratégica, ya que la misma
permite la diferenciacion de una marca o producto en mercados con muchos oferentes.

Schiffman et al. (2010, p. 154) enfatizan:

El posicionamiento mas eficaz es lograr que los consumidores crean que cierta marca da un beneficio de
producto o de servicio que es importante para ellos. Tal beneficio se vuelve la identidad fundamental de
la marcay también se conoce como propuesta de valor Unico y es la esencia de la ventaja competitiva de
la marca.
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2.2. Las percepciones y los mappings

2.2.1. Percepcion del consumidor

Los autores anteriormente mencionados, Schiffman et al. (2010), afirman ademas que:

Las personas actuan y reaccionan basandose en sus percepciones, no en la realidad objetiva. Para cada
individuo, la realidad es un fenémeno totalmente singular que se basa en sus necesidades, deseos, valores
y experiencias. De manera que para el mercadologo las percepciones del consumidor resultan mucho mas
importantes que su conocimiento de la realidad objetiva. (p. 154).

Es cierto que los seres humanos viven en un mundo de percepciones. La subjetividad emanada del
sujeto es una de las grandes constantes que parecen existir en el universo.

El marketing entiende muy bien esto de cara al esclarecimiento de los habitos de compra. Este desde
hace décadas trabaja conlos deseos, sentimientosy emociones de los consumidores. Esla Unica forma
de generar lealtad ante tanta competencia e innovacion. Dificiimente una marca o producto podra
sobrevivir si se focaliza en apuntalar su presencia en un mercado especifico solo explotando atributos
o beneficios. La conexidon entre oferta y demanda va mucho mas alla de detectar necesidades
insatisfechas.

En este momento se observa claramente la relacion entre el posicionamiento y la percepcion del
consumidor. Ambos aspectos se retroalimentan y coexisten en la mente del consumidor. Finalmente,
las percepciones son en buena medida las que nutren el posicionamiento de una marca o producto.

Parece entonces que la percepcion es una herramienta de la subjetividad, del sujeto. Schiffman et al.
(2010, p. 157) la definen como “...) el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo”.

(...) Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas
condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta
es un proceso muy singular, y esta basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada ser
humano. (p. 157)

De igual manera, Solomon (2008, p. 49) menciona que la percepcion “es el proceso por medio del cual la
gente selecciona, organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el estudio de la percepcién se
enfoca en lo que nosotros anadimos a estas sensaciones neutrales para darles significado”. Asi, en la
figura 1se observa dicho proceso que luego de la interpretacion, fija el posicionamiento de una marca,
entre otras cosas. En esta linea, Jiménez-Marin y Checa (2021) abordan este mismo planteamiento no
solo desde la teoria, sino también desde la practica del consumo (y consumidor).

Se puede anticipar que la publicidad desempena un rol neuralgico en la mencionada relacion entre
oferta y demanda, por su predecible impacto en el modelado de las percepciones. La dialéctica
discursivaentre unamarcao productoy susconsumidores se generabajolaumbreladelacomunicacion.
Una comunicacion que busca persuadir, dirigir o sugestionar al maximo posible a un sujeto para que
compre o adquiera un bien o servicio. A este respeto Schiffman et al. (2010, p. 154) dicen:
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Figura 1. Descripcion del proceso perceptual

ESTIMULO SENSORIAL RECEPTORES SENSORIALES

» Imagenes p Ojos

« Sonidos p Oidos b—-,

« Olores p Nariz ——p Exposicion ——  Atencion —— Interpretacion
» Sabores p Boca —-""f—*

« Texturas » Piel /

Fuente: Solomon (2008, p. 49)

Mediante la publicidad, los mercado6logos crean y dan forma a las percepciones del consumidor sobre sus
productos, al posicionar las ofertas que satisfacen las necesidades de los consumidores y que proporcionan
beneficios importantes con mayor eficacia que las alternativas de la competencia.

Solomon (2008, p. 49) al referirse a los sistemas sensoriales sostiene lo siguiente:

Recibimos estimulos externos o informacién sensorial a través de varios canales. Podemos ver una valla
publicitaria, escuchar lamusica de un anuncio, sentir la suavidad de un suéter de cachemir, probar un nuevo
sabor de helado u oler una chamarra de piel. La informacién que detectan nuestros cinco sentidos son los
datos en bruto que inician el proceso perceptual.

Es oportuno hacer un inciso en esta parte. En materia mercadotécnica al observar las tendencias de
este siglo, se tiene que las percepciones de los consumidores estan influenciadas por los aspectos
comunicacionales/publicitarios ya mencionados en la literatura, pero también por aspectos que
encuadran entre lo que se denomina UX (user experience - experiencia de uso o usuario)y CX(customer
experience - experiencia de cliente). El uso por parte del usuario final del terminal y operador movil es,
en esta linea, fundamental para entender el conjunto del posicionamiento (Bustamante-Echeverry y
Molano, 2021).

En ambos casos se manejan estimulos sensoriales que devienen finalmente en interpretaciones que
aportan significativamente al posicionamiento de una marca. El UX en términos sencillos tiene que ver
con la manipulacion fisica de un producto y lo que ésta genera en el usuario. El CX es |la experiencia
general que sobrepasa al UX.

Segun recoge HubSpot, una de las plataformas de CRM (Customer Relationship Management - Gestion
de Relacioén con los Clientes) mas usadas en el mundo, la experiencia de usuario, también conocida
como UX (user experience), se centra en las percepciones, sentimientos y respuestas de las personas a
los productos, plataforma o servicio de una empresa. Se define por criterios como la facilidad de uso,
accesibilidad y la conveniencia (Chacon, 2024, parrafo 4).

CX, customer experience (o experiencia del cliente) es la impresién que los clientes tienen de tu marca
alolargo de todos los puntos del ciclo del comprador. La experiencia determina laimagen de tu marca
y otros factores de impacto que se relacionan, entre otras cosas, con los ingresos (Hammond, 2024,
parrafo 3).
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2.2.2. Mapas perceptuales

En lineas generales los mapas perceptuales son habitualmente utilizados para entender entre otras
cosas el posicionamiento que tienen las marcas en determinados segmentos o mercados y determinar
oportunidades. Se trata en definitiva de una técnica para analizar. Existen varios test estadisticos
aplicables, pero el entregable o visual es la misma: cuadrantes donde se ubican puntos con respecto a
varias dimensiones/variables. Schiffman et al. (2010, p. 172) sefalan:

La técnica analitica conocida como mapas perceptuales ayuda a los mercaddlogos a determinar la manera
en que sus productos o servicios deben aparecer ante los consumidores, en relacion con las marcas de
la competencia, en una o varias caracteristicas pertinentes. Esto les permite detectar los huecos en el
posicionamiento de todas las marcas del producto o servicio en cuestion, e identificar las areas donde las
necesidades del consumidor no se satisfacen en forma adecuada.

En la figura 2 se puede observar un tipo de mapping que representa a un mapa perceptual de los
nuevos condominios enlaciudad de Nueva York, enelcuallos cuatro cuadrantes tienenunsignificado
(moderno, un trofeo, tradicional, un hogar). Los mismos constituyen una referencia para los edificios
que se tienen listados y sus esléganes de venta para posicionarlos en el mercado. Es bueno destacar
que tales viviendas varian de manera importante en precio, estilo y ubicacién. Asi, por ejemplo, el
edificio One Jackson Square (eslogan: su isla privada en el cielo) capitaliza al condominio que
combina mas a las variables que se ubican en el cuadrante superior derecho del mapa: un trofeo y
moderno. Esto por si solo no significa nada. Es necesario la interpretacion mercadotécnica
atendiendo a un determinado contexto de negocios. Silas tendencias de busqueda de residencias en
Nueva York por alguna razén se inclinan por edificaciones modernas que simbolicen “logros o
superacion”, el eslogan entonces parece apropiado y este condominio estaria bien posicionado de
cara al mercado de compradores o arrendadores. Regularmente, estudios de mercado deben
determinar si, de hecho, hay alguna necesidad que satisfarian tales residencias en esa area, y si el
posicionamiento futuro de dichos edificios seria consistente con las percepciones que los
consumidores tienen de esa zona habitacional.

Desde el punto de vista estadistico, los mapas perceptuales tienen base en lo que se conoce como
analisis multivariante. Como lo dicen Hair et al. (1999, p.2):

La tecnologia informatica disponible hoy en dia(...) ha hecho posibles avances extraordinarios en el andlisis
de datos psicologicos, socioldgicos y de otro tipo de datos referidos al comportamiento humano (...) Gran
parte de esta creciente comprension y pericia en el analisis de datos ha venido a través de! estudio de la
estadisticay de la inferencia estadistica.

Elanalisis multivariante se puede decirque comprende atodoslos métodos estadisticos que consideran
varias variables de un objeto sometido a investigacién, esto en oposicion al convencional analisis
univariante. Los autores previamente citados senalan:

Elanalisis multivariante no esfacilde definir. Enun sentidoamplio, se refiere atodoslos métodos estadisticos
que analizan simultaneamente medidas multiples de cada individuo u objeto sometido a investigacién.
Cualquier analisis simultaneo de mas de dos variables puede ser considerado aproximadamente como un
analisis multivariante. (p. 4).
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Figura 2. Ejemplo de Mapa Perceptual (mapping)

Un trofeo
Soho Mews (A) /]1 Omne Jackson
Square {3)
The Centurion (B)
141 Fifth Ave. () ™
e k) Wall 5t (H)
45 Johin (D) Platinum (1)
Tradiciconal -c:< >:- Modemo
The Bromipton (J)
Awonova (E)
The Lucada (K)
246
WAIT (F)
Un hogar
A Consenva la esencia de ser la tnica privada F: Grandes apartamentos. Grandes lofts.
ded parque en Soho. Un gran lugar para viwir.
B: 48 importantes residencias en condominio G: Su isla privada en el cielo.
en la ciudad de Mueva York. H: Un mi#lan de estrellas amiba, cinco estrellas
C: Cuatro propiedades trofeo en la cumbre abajo.
de un edifico insignia. |- Residencias en condominio de vanguardia.
D Impecable. Emocicnante. Suyo. J: Su hogar necyorguino con el estilo comecto.
E: La convergencia de vida elegante y estile E: Un tipo de vida inteligente en & distrito
de vida fino. metropolitanc de Manhattan.

Fuente: (Schiffman et al., 2010, p.174).

Para Luque (2012, p. 31), una de las aplicaciones mas interesantes del analisis multivariable es la
descriptiva, la cual esta relacionada a la comprensién de un fendmeno complejo que sirve para
identificar actitudes o posiciones frente a algo. También la aplicacién tipolégica es de mucho interés,
es decir, la de “clasificar productos o grupos de empresas, establecer tipologias de consumidores o
distribuidores, definir clases de comportamientos, etc.”.

Este autor incluye al analisis de correspondencias (técnica multivariante desarrollada en los afos
sesenta por Benzécri) dentro de los métodos de interdependencia. Establece que este “trata de
descubrir y describir las dimensiones fundamentales de un fendmeno con la particularidad de que
trabaja con variables categoricas que proporcionan mapas perceptuales que permiten una
representacién facilmente comprensible y especialmente interesante para el posicionamiento de
productosy caracteristicas”. (p. 28).

Sequn Luque (2012, p. 91), esta forma de andlisis responde a la siguiente descripcion:

Esta incluida dentro de los métodos de interdependencia. Su objetivo es establecer relaciones entre
variables categoricas que generalmente se encuentras dispuestas en una tabla. Habitualmente trabaja con
frecuencias. Las relaciones entre las variables se analizan mediante mapas perceptuales muy intuitivos, que
permiten no solo reducir el numero de variables que intervienen en el analisis sino estudiar las relaciones
entre ellas.
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Muchos mappings de posicionamiento de marcas usan a esta técnica de analisis de correspondencias
(ejemploenlafigura3enconcordanciaconlafigura4). Lamismatrabajaconlainterdependenciayreduccion
dimensional de una serie de objetos que son clasificados con respecto a un grupo de atributos y que son
plasmados en un mapa perceptual que toma la cercania de los puntos como el elemento clave a analizar.

Explican sobre este analisis Hair et al. (1999, p. 13):

Ensuformamasbasica, elanalisisde correspondenciasempleaunatablade contingencia, que eslatabulacion
cruzada de dos variables categoricas. A continuacion, transforma los datos no métricos en un nivel métrico
y realiza una reduccion dimensional (similar al andlisis factorial) y un mapa perceptual (similar al andlisis
multidimensional)(...) El analisis de las correspondencias proporciona una representacion multivariante de
lainterdependencia de datos no métricos que no es posible realizar con otros métodos.

Figura 3. Ejemplo de tabla de frecuencias para analisis de correspondencias

Apresamientos por paises y tipo de droga incautada

Cannabis Heroina Cocaina Total pais

Francia 77.881 4.028 4.051 85.960
Bélgica 25.532 2.850 3.656 32.038
Italia 9.794 3.636 7.064 20.494
Turquia 1.092 1100 357 12.549
Grecia 5.120 4.365 742 10.227
Total droga 129.419 15.979 15.870 161.280

Fuente: Luque (2012, p. 95).
Nota: Las dos variables para los apresamientos son los paisesy el tipo de droga.

Figura 4. Ejemplo de mapa perceptual por analisis de correspondencias

1.2 ‘ —
= Grecia
T 08 ] ®
o |
) ‘ Heroina
= n
g 04
E } Turguia
) | F 4
c ol __ wgancia Cannabis . ~ — |
= @ Bélgica
5% | |
~
S | ‘ [t:lia
o
= 04
5 Cocaina
3] [
fﬂ
M s S e e anl —_————
-0,6 -0,2 0.2 0,6 1
Factor 1 (72,70 % de la inercia de la tabla)
[ m Columnas @ Filas.

Fuente: Luque (2012, p. 115). Notas: * Las frecuencias usadas en el mapping son las provistas en la figura 2.
**Por ejemplo, se concluye que Grecia e Italia capitalizan drogas mas fuertes.
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3. Marco Metodolégico

Primeramente, se realizo una revision bibliografica para contextualizar la tematica abordada en este
articulo.

Como fuente primaria se cont6é con los datos generados por un estudio especialmente ejecutado
(ad hoc), cuyo enfoque fue cuantitativo y que tuvo como antecedentes los siguientes: Oficialmente, en
diciembre de 2020 finalizé en Venezuela la etapa de hiperinflacion. Era previsible que muchas marcas,
después de cuatro anos de serias dificultades tanto a nivel de oferta como de demanda, se verian
severamente afectadas (en su imagen) por la alta inflacion y los controles de cambio y precios, que
imperaron en el pais, y paulatinamente fueron abandonados por el gobierno.

En el cumulo de consecuencias sufridas por las marcas, esta la relacionada a las afectaciones al
posicionamiento de estas. Como son percibidas las marcas en la mente de los consumidores es un
asunto prioritario para emprender labores de reconquista del mercado. Por supuesto, el negocio de la
telefonia maévil no escap6 a esto. Debido a las grandes inversiones que requiere éste para actualizacion
tecnologica y que se interrumpieron o minimizaron por casi un lustro, los esquemas de atencién al
cliente se debilitaron de forma importante.

En la investigacion realizada se planted como objetivo general el conocer el posicionamiento de las
operadoras/marcas de telefoniamovil en Venezuelatiempo después del fin de la etapa de hiperinflacion.

Los objetivos especificos se centraron en:

— Determinar los atributos mas importantes en la categoria de telefonia maévil por parte de los
consumidores/usuarios;

— determinar laimagen de las operadoras/marcas;

— determinar el perfil de la operadora/marca ideal.

La carencia de estudios empiricos sobre el tema, debido a la informalidad en que se maneja el mundo
de los negocios en Venezuela por la crisis politico/econdmica que tiene ya mas de dos décadas, hizo
necesarialarealizacion de unainvestigacion ad hoc(estudio de corte cuantitativo enresidenteslocales)
para entender algunos elementos del fendémeno de la telefonia maévil, mas alla de usos especificos de
terminales por parte de colectivos concretos, como pueden serlos menores, progenitores o uso con fin
exclusivamente laboral (Jiménez-Marin et al., 2020).

Lafichatécnicaque resume el diseno muestral se presenta seqguidamente. Universo: Integrantes de un
mailing list hecho con los contactos personales y empresariales de los estudiantes del postgrado de
mercadeo de la Universidad Simén Bolivar. Tamano de la muestra: 37 individuos. Procedimiento de
muestreo: La seleccién de la unidad muestral fue por conveniencia. Periodo para el trabajo de campo:
del 26 al 29 de junio 2022.

Precisiones sobre el universo y el tamano de la muestra: Se trata de una muestra pequena que mitiga
en alguna forma los problemas recurrentes de los muestreos online en los que no se sabe a ciencia
cierta quién terminallenando el instrumento de recoleccion de datos, cudl es su perfil real (demografia)
ni el interés que se tendra para responder con coherencia las preguntas. El mailing list es una base de
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datos que podria catalogarse de organica por su origen ya que se conoce a los individuos y sus perfiles
de manera anticipada.

Considerando que en este articulo se propone lograr una aproximacion inicial al fenémeno que se
aborda, estos 37 casos se presentan como suficientes para lograr tal objetivo. Baskin (2021, p. 7):

Segun la literatura que versa sobre temas estadisticos, cuantitativamente se puede trabajar con muestras
pequenas. Es asi que existe la estadistica llamada no paramétrica. Siegel y Castellan (1995) sefialan «Una
funcién central de la estadistica moderna es la inferencia estadistica(...) En lainferencia estadistica estamos
interesados en como obtener conclusiones acerca de grandes grupos de sujetos o de eventos, sobre la base
de observaciones de pocos sujetos(...)» (p. 23-24).

El asunto relacionado a qué es una muestra pequefa (cantidad de casos) no ha sido resuelto de manera
homogénea en la literatura. Por lo general, una muestra cercana a 30 casos constituye una base aceptada
para muchos tipos de estudios. Es comun ver pruebas no paramétricas donde N <20y N < 35. Cabe destacar
qgue en este estudio no se aplicaron pruebas no paramétricas por ser una aproximacién inicial al fenomeno.

Como instrumento de recoleccion de datos se uso6 una encuesta(apéndice 1) especialmente disenaday
aplicada de forma online utilizando la plataforma de Google Forms. Target: 100% consumidores/
usuarios de la categoria, hombres y mujeres, entre los 25y 60 afos, de los niveles socioecondmicos C/
D+, residenciados en Venezuela. El perfil definitivo que se obtuvo al aplicar el tipo de muestreo fue el
siguiente, por género: femenino 67.6%, masculino 32.4%; por edad: entre 25y 30 afos(24.3%), entre 31
y 35 anos (8.1%), entre 36 y 40 anos (16.2%), entre 41y 50 anos (24,3%), entre 51y 60 afios (27%); por
domicilio: residenciados en Zona Metropolitana de Caracas (89.2%), residenciados en el interior del
pais (10.8); por ocupacion: ama de casa (2,7%), empleado intermedio (29,7%), estudiante (13,5%),
gerente/director/jefe de departamento (24,3%), profesional independiente (18,9%), emprendedor
(8,1%), comerciante (2,7%); por operadora/marca usada: Digitel (16,2%), Movistar (75,6%), Movilnet
(2,7%)y Digitel+Movistar(5,3%).

Para la elaboracion del cuestionario primero se ejecutaron tres entrevistas en profundidad (modalidad
no estructurada) a miembros del target para explorar los tdpicos/aspectos de relevancia, visualizar
posibles escalas y tipos de preguntas a utilizar. La encuesta cont6 con nueve (10) preguntas cerradas.

En su estructura, un par de preguntas para filtrar y segmentar si es usuario o no de la categoria de
telefonia movil y la operadora/marca contratada (preguntas 1, 2), haciendo la medicién con escalas
nominales; una pregunta para medir laimportancia de una bateria de atributos asociados a la categoria
(pregunta 3) medidos a través de una escala ordinal; una pregunta para asociar los atributos con las
operadoras/marcas usando una escala nominal (pregunta 4). Finalmente, seis preguntas para los
demograficos «preguntas: (a) edad, (b) género, (c) ciudad, (d) zona, (e) tipo de vivienda, (f) ocupacidn».

Una vez disenado el cuestionario se procedié a una prueba piloto con 10 casos para detectar
incomprensiones o problemas en la fluidez del instrumento.

La validez de contenido del instrumento viene determinada por su aplicacion. Primero, se realizé una
aproximacion cualitativa para explorar el fendmeno. Esto se hizo a través de una entrevista en
profundidad no estructurada (tres casos). En un segundo momento, se presentd el borrador del
instrumento de recoleccion de datos (encuesta) a juicio de expertos, en este caso a un investigador
académico y comercial. Finalmente se aplico la prueba piloto. De esta etapa, por su naturaleza, no se
obtuvo ningun coeficiente de validez.
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La confiabilidad interna-escala polinomica: en la pregunta 3 que evaludé la importancia de la bateria de
atributos en la categoria de telefonia movil, el alfa de Cronbach alcanzé el 0.809 (tabla 1) indicando una
bastante aceptable correlacion de los items entre si. Nunnally y Bernstein (como se cita en Streiner,
2003)recomiendanun coeficiente de alfade Cronbachapartirde 0.7 paraestudios en etapas tempranas
(p. 103). Oviedo y Campo-Arias (2005) sefalan “El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de
Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja”(p. 577).

Tabla 1. Estadistico de confiabilidad p3

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items

0.809 n

Fuente: Estudio ad hoc. Calculo propio de Alfa de Cronbach. SPSS

Normas de aplicacion: la aplicacion del instrumento de recolecciéon de datos (encuesta online) fue
individual y las personas respondieron con base en su experiencia personal. EI anonimato y
confidencialidad de las respuestas estaban garantizadas. El tiempo requerido para responder toda la
encuesta fue de no mas de cinco minutos.

En la pregunta 3 las respuestas tuvieron cinco alternativas de respuesta sequn la siguiente escala de
cinco valores: muy importante, valor 5; importante, 4; mas o menos importante, 3; poco importante, 2;
nada importante, 1.

El procesamiento de datos se hizo a través del software de IBM Statistical Package for the Social
Sciences - SPSS version 27, previamente traspasadas las respuestas de la encuesta cargada en la
plataforma Google Form, la cual los vacia en un archivo de Excel. Se us6 estadistica inferencial para
mostrar los resultados. El tipo de muestreo utilizado hizo que la muestra no fuera representativa de la
poblacion, pero de una utilidad indiscutible para comprender desde el punto de vista de los
consumidores/usuarios la situacion del posicionamiento de las operadoras/marcas luego de la etapa
de hiperinflacion del pais.

4. Resultados

4.1. Posicionamiento de las operadoras de telefonia movil celular
Para determinar el posicionamiento de las operadoras que prestan servicio en Venezuela se recurri¢ a
un analisis estadistico denominado analisis de correspondencias, en inglés correspondence analysis,

generado por el software IBM SPSS Statistics (version 27).

Segun recoge el propio desarrollador del software en un manual reciente (IBM, 2020, p. 26):
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Unodelosobjetivosdelanalisisde correspondencias esdescribirlasrelaciones existentes entre dos variables
nominales, recogidas en una tabla de correspondencias, sobre un espacio de pocas dimensiones, mientras
que al mismo tiempo se describen las relaciones entre las categorias de cada variable. Para cada variable, las
distancias sobre un grafico entre los puntos de categorias reflejan las relaciones entre las categorias, con las
categorias similares representadas proximas unas a otras. La proyeccion de los puntos de una variable sobre
el vector desde el origen hasta un punto de categoria de la otra variable describe la relacién entre ambas
variables.

Este analisis en la practica resulta bastante facil de leer y entender, ya que simplemente lo que hace es
proyectar una serie de puntos en un plano donde los cuadrantes no tienen significacion, y lo que se
toma en cuenta esla proximidad de las variables o puntos de referencia arrojados por el test. Es asi, que
mientras dos puntos estén mas cerca, estan mas relacionados.

Es bueno precisar que el analisis de correspondencias que se emplea en estos casos es el denominado
analisis de correspondencias simple (ACS). Segun Luque (2012, p. 93)“EI ACS parte de una tabla cruzada
entre dos variables donde cada casilla recoge las frecuencias con la que se presentan las diferentes
modalidades o categorias”.

A diferencia de otros tipos de mappings, la longitud de las lineas (o vectores) no indica la importancia
relativa de los atributos, y la posicion de una marca en relacion con un vector tampoco senala cuanto se
asocia con el atributo, ya que dichos vectores no estan identificados.

Los resultados del analisis estadistico se aprecian en el mapa perceptual generado a través de SPSS
que se observa en la figura 1. Alli se observa como se distribuyen en la grafica los atributos evaluados
en este estudio (tabla 2).

Tabla 2. Atributos evaluados

Atributos evaluados

Tiene cobertura en la zona de residencia y/o trabajo

Puede hacer llamadas desde cualquier sitio

Tiene diversos métodos de pago

E precio de su renta mensual es atractivo

Puede cambiar de plan facilmente

Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)
Da cupones/premios/recompensas

Resuelve los reclamos al primer contacto

Puede comprar paquetes extra de datos, llamada, SMS
Ofrece planes ajustados a las necesidades

Tiene una APP para el celular que funciona de forma dptima

SoooNP O s N S

Fuente: Estudio ad hoc
Nota: La bateria de atributos evaluados proviene de un estudio cualitativo/exploratorio

Estos atributos obtuvieron un estadistico de media o promedio, con base a una escala de cinco puntos,
donde 5 equivalia a muy importante, 4 aimportante, 3 a mas o menos importante, 2 a poco importante,
1anadaimportante.
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Paralograr discriminar los atributos entre si, se aplicd un test de promedios, en el que se célcularon un
promedio general, la desviacion estandar, y se establecieron limites superior e inferior, sumando o
restando el promedio y la desviacion. Los datos que se estan por encima del limite superior destacan
por encima del promedio y los que lo hacen por debajo destacan por debajo del promedio (tabla 3).

Como se podia presumir, se obtuvo que no todos los atributos son igual de importantes. Destaco lo
basico-técnico (cobertura/conectividad) sobre todo lo demas. Por otro lado, la posibilidad de comprar
servicios adicionales y dar premios, no aparecieron con tanta fuerza versus el resto de los atributos.

Todo esto tiene sentido debido a la gran desinversion sucedida en el sector en el periodo de cuatro anos
de hiperinflacién que padecio el pais (2017-2020). En un articulo reporducido en el portal web de BBC
News Mundo, Gonzalez (2022, parrafo 19) recoge citando al economista Luis Oliveros: “La hiperinflacién
de Venezuela ha sido una de las mas largas de la historia moderna, superada solo por la de Nicaragua
(1986-1991)y la de Grecia (1941-1945Y".

Ahondando en la prolongada baja inversion en el sector, el portal web de la plataforma de inteligencia
de negocios Bnamericas (2022, parrafo 1y 4) senala: “Telefénica planea inyectar cerca de USS270
millones en sus operaciones venezolanas durante los proximos dos afos” (...) “La economia local ha
estado mostrando senales de reactivacion, mientras que la empresa esta revirtiendo ahora un periodo
de varios anos de bajas inversiones”.

Tabla 3. Atributos y analisis univariado

1. Tiene cobertura en la zona de residencia y/o trabajo 4.95
2. Puede hacer llamadas desde cualquier sitio 4.89
3. Tiene diversos métodos de pago 4.76
4. E precio de surenta mensual es atractivo 4.46
5. Puede cambiar de plan facilmente 4.22
6.  Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes) 4.22
7. Dacupones/premios/recompensas 3.49
8.  Resuelve los reclamos al primer contacto 4.65
9. Puede comprar paquetes extra de datos, llamada, SMS 3.89
10.  Ofrece planes ajustados a las necesidades 457
1. Tiene una APP para el celular que funciona de forma optima 4.16
media 439

desviacion estandar 0.44

limite superior 4.83

limite inferior 3.94

destaca por encima del promedio +

destaca por debajo del promedio -
Escala de 5 puntos (de muy importante a nada importante)

Fuente: Estudio ad hoc.
Los posicionamientos de las operadoreas de telefonia movil que se observan son los siguientes en el
mapping respectivo (figura 5):

— Digitel: Suposicionamiento se centra en poder cambiar de plan facilmente; tiene una APP para
el celular que funciona de forma 6ptima; ofrece planes ajustados a las necesidades. Muestra
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una mayor aproximacion que Movistar al atributo de la cobertura en la zona de residencia/
trabajo.

— Movistar: Su posicionamiento es un poco menos diverso, se focaliza en tener una APP que
permite gestionar la linea; ofrece planes ajustados a las necesidades. Al igual que Digitel, el
precio de la renta mensual como atractivo, no es capitalizado.

— Movilnet: Como empresa estatal ésta operadora sufrio de aun problemas mas serios de
inversion de solo en tecnologia sino en comunicacién, lo que disipd6 mayormente su otrora
posicionamiento positivo.

Figura 5. Mapping de Posicionamiento de Marcas

Row and Column Points
1.5
i
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. o °9
. .l o DB@TEL 6 o TODAS
Q
0.5
~
8 A
2 °4
g -1.5
=
2
2.5
3
-35 © MOVILNET
4
e 0.5 0 05 1 1.5
Dimension 1
© ATRIBUTOS © OPERADORAS

Fuente: Estudio ad hoc. Test multivariado: analisis por correspondencia. SPSS
Nota: Cada atributo tiene asignado un nimero segun lista de la tabla 1

4.2. Posicionamiento de las operadoras de telefonia movil celular
incluyendo a la Operadora ldeal

Una forma frecuente que se tiene en marketing de evaluar estratégicamente el posicionamiento de una
marca, es comparandolo con lo que seria el posicionamiento ideal en el mercado. Desde luego éste
percibido por los propios consumidores/usuarios. El posicionamiento ideal se puede preguntar
expresamente a través de algun instrumento de recoleccién de datos como una encuesta o se puede
construir atendiendo a ciertos parametros.
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En el caso de este estudio se optd por la segunda alternativa por considerarla mas espontaneay con
menor sesgo.

Lo que se hizo fue construir una operadora / marcaideal con las frecuencias de respuesta obtenidas de
la bateria de atributos que se utilizaron. Para este fin se consideraron unicamente las respuestas que
se ubicaron en el tope de la escala de importancia en cada de atributo (5= muy importante). Ademas, se
eliminaron del analisis a las opciones de respuesta “ninguna” y “todas”, a fin de que solo quedaran las
tres operadoras/marcasy laideal.

Al construir a la operadora / marca Ideal (observable en la figura 6), resulté que las percepciones se

centraronentenercoberturaenlazonaderesidenciay/otrabajo; poder hacer llamadas desde cualquier
sitio; resolver los reclamos al primer contacto y ofrecer planes adaptados a las necesidades.

Figura 6. Mapping de Posicionamiento de Marcas (incluyendo marca ideal)
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Fuente: Estudio ad hoc. Test multivariado: analisis por correspondencia. SPSS
Nota: Cada atributo tiene asignado un numero segun lista de la tabla 1

5. Discusion

La discusion de este articulo se centra practicamente en las recomendaciones que se desprenden del
analisis de los datos de posicionamiento que se tienen disponibles y que fueron recabados de laforma
ya mencionada, conjuntamente con las consideraciones del contexto en que se dio el estudio.
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Atacar a los problemas técnicos por la desinversion del sector parece obvio. Los consumidores/
usuarios han desarrollado una mala opinién sobre las operadoras de telefonia movil por las carencias en
la prestacion del servicio que prevalecieron por anos en el mercado venezolano. Evidentemente, la
comunicacion realizada por las operadoras durante esos anos fue laminimay sin mayores innovaciones
gue reportar. En este sentido, el posicionamiento de las marcas fue arrastrado por los esquemas
deficientes enla prestacion de servicio.

Ahora se tiene a un consumidor muy critico, centrado en mejoras tangibles, que se acostumbro a pagar
tarifas bajas, por un lado, por temas de regulacion estatal, pero por otro, por el mal servicio recibido,
particularmente desde el punto de vista técnico.

Existe oportunidad de mejora en sus posicionamientos para todas las operadoras. Hay una ruta
despejada para los que ataquen atencién al cliente (ATC: reclamos) y CX (cobertura/conectividad,
premios). Los consumidores/usuarios de la categoria no valoran el precio como principal atributo, en
este momento, aprecian mas la calidad de servicio, como consecuencia de lo que se ha explicado.

Para Schiffman et al. (2010, p. 154)“Los productos mas dificiles de posicionar o distinguir claramente de
la competencia son los bienes de consumo basico, los cuales son fundamentalmente iguales y
fisicamente difieren poco de las alternativas de la competencia”. El caso que nos ocupa no pertenece a
esta categoria de bienes de consumo basico, por lo cual proyectar una ventaja competitiva no tendria
en teoria tantas dificultades, sin embargo, no es nada facil concretarla. En la telefonia movil existen
diferencias entre las operadoras/marcas a nivel de imagen, segmentos, productos ofrecidos, precios,
etc.

En el portal web de la Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC, 2019, parrafo 2) se
senala que el CX es “el recuerdo que se genera en la mente del consumidor como consecuencia de su
relacion con la marca”.

En el portal web de profesionales Linkedin, se lee lo siguiente:

Una definicidn es que la Experiencia de Cliente es el resultado o suma de todas las interacciones, desde que
nuestros clientes entran en contacto con nuestra marca, durante el proceso de compray de aplicar, durante la
post venta, incluso hasta que dejan de ser clientes por terminacion de la relacion”, podemos ver como abarca
atodas las areas de la empresa, y laimportancia de que éstas estén alineadas (Moreno, 2019, parrafo 3).

Un aspecto sensible a lo interno del negocio de telefonia movil es el que tiene que ver con el
financiamiento de las mejoras de servicio que deben realizarse con urgencia. Venezuela, aun pese a
haber salido de la hiperinflacién, se mantiene como el pais con la inflacion mas alta del mundo. El
portal web especializado en datos estadisticos Statista, sefala que la inflacion proyectada para el
2023 es de 399,98% (Fernandez, 2024).

Con este panorama, esta claro que el financiamiento de las mejoras de servicio que deben realizar las
operadoras no podra salirintegramente del bolsillo de los consumidores/usuarios, es decir recurriendo
al pago de la tarifa, sino mas bien debera ser en mayor medida una apuesta o consecuencia del manejo
de riesgo que hagan los prestadores de servicio en el pais. Esto ultimo al parecer no esta pasando del
todoy podria constituir un freno al desarrollo del sector. En este sentido, Salas (2023, parrafo 21y 23)en
una entrevista realizada al presidente de la Camara de Servicios de Telecomunicaciones (Casetel),
recogio que:
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Actualmente el sector telecomunicaciones no tiene ningun tipo de financiamiento bancario, tal y como
sucede con otros sectores del pais, y las inversiones vienen basicamente del ajuste de tarifas. Todas las
inversiones que se hacen en el sector telecomunicaciones en este momento son de capital intensivo y con
recursos propios de las empresas.

(...) Por otra parte, sefialo que el aumento de tarifas se estd dando con la autorizacion de Conatel; no
obstante, siempre hemos sugerido al ente regulador que sea prudente, ya que la capacidad de compra de los
venezolanos es bastante reducida. El venezolano no puede pagar las tarifas internacionales en materia de
telecomunicaciones, porque no gana suficiente dinero para ello.

La resena anterior pone en perspectiva la situacion actual y muestra lo lento en que pueden aparecer
los efectos de nuevas inversiones desde la perspectiva del consumidor/usuario. Meses antes, Millan
(2022) recogio otras declaraciones en las que el presidente de Telefonica Venezuela anunciaba nuevas
inversiones. También lo hace Lorenzo (2022, parrafo 3) en una nota sobre telecomunicaciones del
portal web el Economista.es:

Telefonica tiene previsto duplicar sus inversiones en Venezuela, hasta los 270 millones de ddlares (275
millones de euros), segun ha confirmado la propia compania en aquel pais. Tras mas de cinco afos de crisis
economica, una hiperinflacion crénica durante anosy la histoérica inseguridad juridica de los ultimos lustros
de larepublica boliviana(...).

Ciertos datos indican que para 2023 cierto nivel de inversiones se esta produciendo en el sector muy
paulatinamente. La encuesta de percepcion ciudadana mas reciente del Observatorio Venezolano de
Servicios Publicos (OVSP) de diciembre 2022, que mide la percepcién ciudadana (12 urbes del pais)
sobre el comportamiento del servicio de energia eléctrica, agua potable, telecomunicaciones, gas
domestico y aseo urbano, en su portal web, sobre la prestacion del servicio de telefonia mavil, dice “en
el servicio de telefonia movil también se registré un aumento en la perspectiva positiva por parte de los
ciudadanos con 66,1% para diciembre y 58,9% en mayo”(OVSP, 2022).

6. Conclusiones

Hastadiciembre2020, ultimomesdehiperinflaciénenVenezuela, elpanoramadelastelecomunicaciones
en general, y en especial de la telefonia movil era bastante negativo principalmente por la pérdida del
poder adquisitivo del venezolano por efecto de la gran inflacion. Sobre esta época, Gonzalez (2021,
parrafo 11) dice:

Llama la atencion que los indices de penetracion de los distintos servicios en Venezuela han retrocedido
con fuerza, contrastando con los mostrados en paises vecinos de la region. Esto evidenciaria la dramatica
pérdida de poder de compra del venezolano, que como se desprende de los indices de precios analizados
previamente, mal podria continuarse errénea e ineficientemente cargando sobre los operadores que
requieren realizar inversiones en nuevas generaciones de redes, un problema que ni es su responsabilidad ni
estarian en capacidad de resolver (como lo es la inflacion y la pérdida de poder de compra del bolivar).

Elposicionamiento de las operadoras de telefonia mévil en Venezuela fue fuertemente impactado entre
otras cosas por la baja inversion dada en el sector, producto de la etapa de hiperinflacién vivida entre
2017-2020. Tal situacion degenero en significativos problemas de atencion al cliente que se revirtieron
negativamente en laimagen de todas las operadoras/marcas. En el portal web CincoDias 45 de El Pais,
Millan (2022, parrafo 2) en un articulo de opinién recoge:
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Joseé Luis Rodriguez Zarco, presidente de Telefonica Venezuela, resalté en la cuenta de Movistar Venezuela
en Twitter que "la economia ha empezado a dar signos de recuperacion, y la empresa quiere participar
revirtiendo la reduccién de las inversiones de los Ultimos anos.

Segun aparece en el portal web de Telesemana.com, con base a datos de la Comision Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL), Movistar para el 2021 era la operadora de telefonia con mayor
participacion en Venezuela (excluyendo banda ancha movil) con 42% de share. Le sequian Digitel con
32,4% y Movilnet con 25,6 %. (Telesemana.com, 2023, parrafo 10).

Los datos ad hoc (estudio cuantitativo-técnica encuesta online aplicado a consumidores/usuarios de
la categoria en junio 2022) disponibles en este articulo, indican que el posicionamiento de Digitel en los
usuarios de Movistar estd mas articulado. De hecho, esta méas cerca, pero aun lejos de la denominada
Operadora Ideal (representa a los atributos mas importantes de la categoria). Probablemente estos
usuarios piensan que Digitel podria ser mejor (no al punto de cambiarse). Lucen muy criticos con su
operadora actual.

Apartirdelosdatosobtenidos setienelosiguiente: Movilnet(launicaoperadora estatal)estatotalmente
minimizada y sin argumentos para captar nuevos clientes, por lo menos para la fecha del trabajo de
campo de este estudio. Puede ser fuente de nuevos contratos para las otras operadoras si sus
competidores explotan ATC (atencién al cliente) y CX (experiencia de cliente).

Elestandar de la categoria pasa por la posibilidad de comprar servicios adicionales y tener multiplicidad
de formas de pago. Estas variables no requieren reafirmacién. La construccion inmediata de value for
money luce relevante para las operadoras (ej. introduccién “comunicacional” de tecnologia 5G).

Al examinar al principal jugador de la categoria, surgen recomendaciones para Movistar:

— Enfocarse estratégicamente en la concepcién de Operadora Ideal.

— Compartirconeltargetindicadores de mejora de cobertura/conectividad y solucién de reclamos.

— Trabajar en una propuesta de value for money para capitalizar la variable frente a Digitel.

— Motorizar/relanzar el Club Movistar (programa de fidelizacion).

— Comunicar sus avances en el despliegue de 5G y manejar expectativa apoyados en su
experiencia global.

Tabla 4. Matriz DOFA de Movistar

Fortalezas: Debilidades:

En un mundo mas digital (post pandemia) presenta una completa Mejor Digitel en coberturay con una APP mas optima

APP. (percepciones).

Oportunidades: Amenazas:

ATC (reclamos) y CX (cobertura, premios) estan sin capitalizar por Digitel con mejor posicionamiento general en usuarios Movistar (ej.
alguna operadora. cobertura).

El ejercicio anterior pero ahora para Digitel (recomendaciones):

— Compartir con el target indicadores de mejora de coberturay solucion de reclamos.
— Trabajar en una propuesta de value for money para capitalizar la variable frente a Movistar.
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— Motorizar/relanzar el Club Digitel.
— Comunicar sus avances en el despliegue de 5G.

Tabla 5. Matriz DOFA de Digitel

Fortalezas: Debilidades:

Posicionamiento mas nutrido que Movistar en los clientes de ésta  En un mundo mas digital la percepcion de APP completa, la tiene
Ultima. su competencia.

Oportunidades: Amenazas:

ATC (reclamos)y CX (cobertura, premios) estan sin capitalizar por Introduccion temprana de 5G al mercado por Movistar.
alguna operadora.

Finalmente, se obtuvo que Movilnet es la operadora que afronta mayores desafios por su caracter
estatal. La ruta para reposicionarse deberia concentrarse es aspectos que ninguna operadora
capitaliza: dar cupones/premios/recompensas; resolver los reclamos al primer contacto; poder hacer
llamadas desde cualquier sitio.

De la lectura de los mapas perceptuales, se desprende que el mercado ofrece oportunidades para las
operadoras que mejoren la prestacion de servicio desde el punto de vista técnico (cobertura/
conectividad y calidad) y se enfoquen en CX (customer experience). Poder comprar paquetes de extra
datos, llamadas, SMS, y tener diversos métodos de pago, son atributos que capitalizan todas las
operadoras y no requieren mayor esfuerzo comunicacional.
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Apendice 1

JUNIO 2022. Encuesta online rapida sobre telefonia movil celular en Venezuela. Por favor, responda
solo si vive en Venezuela actualmente ...

¢Es usuario actualmente de algun servicio de telefonia movil celular?
« Si
- No

¢;Cudl(es) operadora(s) de telefonia movil celular usa?

- Digitel
« Movistar
«  Movilnet

De las siguientes caracteristicas, quiero que me diga cuan importante es para Ud. que un
SERVICIO DE TELEFONIAMOVIL CELULAR cumpla con dichas caracteristicas. Cuanimportante
esque...

] ]
-— -
5| 5
>
S £ =
= o =]
o =%
E | E

Mas o menos
importante
importante
importante

3a) Tenga cobertura en su zona de residencia y/o trabajo

3b) Pueda hacer llamadas desde cualquier sitio

3c) Tenga diversos métodos de pago 3d) El precio de su renta mensual

3e) Pueda cambiar de plan facilmente

3f) Tenga una APP que permita gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)

3g) De cupones/premios/recompensas 3h) Resuelva sus reclamos al primer contacto

3i) Pueda comprar paquetes extra de datos, llamadas, SMS

3j) Le ofrezca planes ajustados a sus necesidades

3k) Tenga una APP para el celular que funcione de forma 6ptima

Seleccione la OPERADORA DE TELEFONIA MOVIL CELULAR que mejor se ajusta a cada
planteamiento. No importa sinuncalahausado o es cliente se esa empresa. Sélo nos interesan
sus opiniones para saber qué imagen tienen las operadoras de telefonia movil celular en
Venezuela.
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Movilnet

4a) Tiene buena cobertura en su zona de residencia y/o trabajo

4b) Puede hacer llamadas desde cualquier sitio

4c¢) Tiene diversos métodos de pago

4d) El precio de su renta mensual es adecuado de acuerdo a su servicio

4g) Puede cambiar de plan facilmente

4f) Tiene una APP que permite gestionar su linea (recargar saldo, comprar paquetes)
4g) Da cupones/premios/recompensas

4h) Resuelve sus reclamos al primer contacto

4i) Puede comprar paquetes extra de datos, llamadas, SMS

4j) Ofrece planes ajustados a sus necesidades

4k) Su APP para el celular funciona de forma optima

a. Edad
« Entre25y30anos
- Entre 31y 35anos
« Entre 36y 40 anos
« Entre4lyb0anos
-« Entrebly60anos

b. Género
« Masculino
« Femenino

c. Ciudad/domicilio
+ caracas
« Interior del pais

d. Zona:
e. Tipodevivienda
- Edificio en zona popular

e Quinta

. casa

« Bloque

. Edificio Residencial en urbanizacion
«  Otro:
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f.  Ocupacién
+ Amadecasa
« Empleado intermedio
- Estudiante
« Gerente/director/jefe de departamento
« Profesional independiente
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