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RESUMEN

Cuando acudimos al mercado es porque tenemos alguna necesidad que
buscamos satisfacer. Es entonces, cuando el consumidor se enfrenta a un gran
abanico de posibilidades de donde debera elegir uno solo que satisfaga sus deseos y
necesidades. De alli que tanto productos como establecimientos comerciales batallen
por sobresalir y posicionarse en la mente del consumidor, con el objeto de lograr ser
el elegido a la hora que éste decida realizar sus compras. En este proceso de toma de
decisiones convergen en el consumidor mdaltiples factores que pueden afectar su
comportamiento. Es por ello, que Cantv, como empresa de telecomunicaciones, busca
conocer esos factores que influyen en sus clientes residenciales al elegirla como su
compaiiia de servicios. En virtud de ello, se realizé una investigacion documental y
de campo, a nivel descriptivo, haciendo uso de tanto fuentes primarias como
secundarias. Se encuestaron 100 usuarios residenciales que fueron seleccionados al
azar de los que asistieron a la oficina de Cantv Cumana, para el momento de la
investigacion. Los resultados del estudio arrojaron que la familia es uno de los
factores que mas influencia ejerce sobre las decisiones de compra de sus miembros,
de hecho, éstos consideran en mayor medida la informacion suministra por ésta que
por cualquier otro medio, dejando en segundo plano la publicidad. La economia y la
calidad tienen también gran incidencia, ya que estos buscan satisfacer sus necesidades
con buenos productos pero a comodos precios, siendo estas las principales razones
por la que los usuarios se decidieron por esta telefénica y no otra.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor, Toma de decisiones, Cantv,

Telecomunicaciones.

XVii



INTRODUCCION

La toma de decisiones es el proceso durante el cual la persona debe escoger
entre dos 0 mas alternativas. Todos y cada uno de nosotros pasamos los dias y las
horas de nuestra vida teniendo que tomar decisiones. Algunas de esas decisiones
tienen una importancia relativa en el desarrollo de nuestra vida, mientras otras son

gravitantes en ella.

En una organizacion, la toma de decisiones se circunscribe a una serie de
personas que estan apoyando el mismo proyecto. Debemos empezar por hacer una
seleccion de decisiones, y esta seleccion es una de las tareas de gran trascendencia.
Con frecuencia se dice que las decisiones son algo asi como el motor de los negocios
y en efecto, de la adecuada seleccion de alternativas depende en gran parte el éxito de

cualquier organizacién. Una decision puede variar en trascendencia y connotacion.

Para los administradores, el proceso de toma de decision es sin duda una de las
mayores responsabilidades. Los administradores consideran a veces la toma de
decisiones como su trabajo principal, porque constantemente tienen que decidir lo
gue debe hacerse, quién ha de hacerlo, cuando y dénde, y en ocasiones hasta como se
hara. Sin embargo, la toma de decisiones solo es un paso de la planeacion, incluso
cuando se hace con rapidez y dedicandole poca atencion o cuando influye sobre la

accion s6lo durante unos minutos.

Los consumidores no escapan de este proceso de toma de decisiones. A la hora
de realizar una compra, se tiene que elegir un producto en lugar de otro que satisfaga
la necesidad del comprador. Este es un proceso que se complica alin mas en nuestros
dias, por la gran cantidad de productos que han sido creados por las industrias para

satisfacer, en sentido general, algun tipo de necesidad en las personas.



El mundo esta cambiando y el consumidor evoluciona mas rapido volviéndose
cada vez més exigentes. Asimismo cambia su comportamiento. EI comportamiento
del consumidor no solo implica el hecho de comprar cosas, sino también abarca el
estudio de como el hecho de tener (0 no tener) cosas afecta nuestras vidas, y como
nuestras posesiones influyen en los sentimientos que tenemos hacia nosotros mismos

y hacia los demas.

Los consumidores, se someten a una serie de cuestionamientos internos y
externos antes de tomar decisiones con respecto a la adquisicion y/o utilizacion de
productos y servicios. Se ven influenciados por maltiples factores de tipo psicoldgico,
personal, social y cultural que hacen de este proceso algo complejo. Son factores que
estan presentes en el individuo y en el entorno donde éste interactia cada dia. El sexo,
la edad, el estado civil, asi como la condicién econdmica ejercen fuertes incidencias
en el comportamiento del consumidor. Asimismo, aspectos psicoldgicos como el
aprendizaje, la personalidad, la actitud, la motivaciéon y la percepcion afectan el
proceso de toma de decision del consumidor. Por otra parte, el entorno también
influye en el comportamiento del consumidor, especificamente aspectos tales como la

cultura, la subcultura, las clases sociales, la familia y los grupos de referencia.

Es importante para las empresas, el estudio del comportamiento del consumidor
ya que permite predecir de qué manera reaccionaran los consumidores ante los
mensajes promocionales, por qué toman sus decisiones de compra, cuéles son sus
necesidades y predecir, en la medida de lo posible, el comportamiento futuro de los
mismos. En un pais de constantes cambios como Venezuela; la informacion
concerniente al consumidor y sus preferencias resulta vital. De alli la importancia de
hacer estudios que permitan conocerlos y asi las organizaciones con esta informacion

podran tomar decisiones mas acertadas.



Cantv es una de estas organizaciones que se preocupa por conocer al cliente,
sus necesidades y preferencias y asi tratar de ofrecer los mejores productos/servicios

que procuren su satisfaccion plena en materia de telecomunicaciones.

Cantv, es la empresa de telecomunicaciones de los venezolanos capaz de
brindar estos servicios a través de sus redes fijas, mdviles y satelitales; ofrece a sus
usuarios la posibilidad de estar comunicados, en cualquier momento y en cualquier
lugar, con servicios de voz, datos y video de alta confiabilidad y velocidad de

respuesta.

Pero con la apertura del mercado de telecomunicaciones la competencia se ha
vuelto més agresiva y las organizaciones luchan por ganarse la preferencia del
publico. Por ello, buscan conocer bien al cliente, sus necesidades, prioridades, su
forma de tomar decisiones y hasta los factores que consideran importantes cuando lo
hacen. Las personas desean estar comunicados y al buscar la compafiia de
telecomunicaciones que les brindara estos servicios evaluaran multiples aspectos
(planes, tarifas, variedad de productos/servicios, facilidad de pago, etc.) antes de

tomar su decision de compra.

Considerando lo antes planteado y la preocupacion de Cantv de indagar sobre
las necesidades y opiniones de sus clientes, surgié la inquietud por analizar los
factores que influyen en los usuarios residenciales al elegir a Cantv como su

compafiia de telecomunicaciones.

En virtud de ello, a continuacion se expone el planteamiento del problema
donde se establecen las interrogantes que buscaban ser respondidas, los objetivos de

la investigacion y la metodologia utilizada para el desarrollo de la misma.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dia a dia las personas tenemos necesidades que deben ser satisfechas, por lo
que acudimos al mercado en busqueda de soluciones. Inmediatamente nos dirigimos a
un establecimiento comercial donde podamos adquirir lo que necesitamos, en donde
tendremos que elegir un solo producto que satisfaga nuestros deseos y necesidades.
Es entonces, cuando el consumidor se enfrenta a un gran abanico de productos que
tedricamente deben cumplir los mismos cometidos y que se diferencian por la marca,
presentacion, precios, las agresivas campafias publicitarias que se hayan podido
implementar, entre otros. De alli que tanto productos como establecimientos
comerciales batallen por sobresalir y posicionarse en la mente del consumidor, con el

objeto de lograr ser el elegido a la hora de que éste decida realizar sus compras.

En ese proceso de toma de decisiones, el consumidor debe responder a
interrogantes como ¢Qué producto y/o servicio adquirir? ;Donde? ¢Cuando? ¢Por
qué? ¢Con qué frecuencia?, entre otras, al tiempo que influyen en él factores sociales,
culturales, personales y psicolégicos que pueden favorecer u obstruir su
comportamiento. Cada uno de ellos son determinantes a la hora de realizar la compra
de un bien o adquirir un servicio, lo que le otorga complejidad a dicho proceso. Asi,
la satisfaccion plena que obtenga el consumidor y la posibilidad de incidencia en sus
decisiones futuras dependerd de la evaluacién que éste haga y de la respectiva

seleccion del producto/servicio elegido.

Este es un hecho que ocurre en cada uno de los ambitos del mercado, ya sea
que se trate de organizaciones publicas o privadas, comerciales o industriales, de
produccion o de servicios, todas deben estudiar a sus clientes (mercado meta), a fin
de conocer sus necesidades y los factores que afectan sus decisiones de compra. A

esta situacion no escapa el creciente y vasto mercado de las telecomunicaciones, uno



de los sectores de mayor crecimiento en la economia mundial y uno de los

componentes mas importantes de la actividad social, cultural y politica.

El origen de las telecomunicaciones se remonta a hace miles de afios, cuando se
usaban métodos primitivos y limitados para hacer llegar la informacién a grandes
distancias. Pero no fue sino hasta el siglo XIX, con la invencion del telégrafo
eléctrico que dio comienzo a una evolucién sin precedentes hasta convertirse en lo
que es hoy en dia, un sector con millones de consumidores a nivel mundial y con
miles de compaiiias a elegir. Compaiiias que agrupan diferentes publicos de interés y
que gravitan entorno a una actividad en constante expansién y renovacion

tecnoldgica.

En Venezuela, las telecomunicaciones nacen con el servicio de correos colonial
en el afio 1728. Poco a poco ésta fue avanzando en radio, telefonia, television, cine,
entre otros medios de comunicacion para la actualizacion del pais. Pero no fue sino a
partir del afio de 1991 que ocurri6 un repunte en el desarrollo de las comunicaciones
en Venezuela, impulsado por la venta parcial de las acciones de la empresa
Telefonica Nacional (Cantv), lo cual trajo una apertura y nuevas perspectivas de
desarrollo que se han venido desarrollando y madurando hasta alcanzar el nivel de
desarrollo que se tiene actualmente. Y que a pesar de la situacion econdmica que se

presenta en el pais, el sector ha venido creciendo de manera sostenida.

Los servicios de telecomunicaciones se han vuelto imprescindibles para la vida
cotidiana de la sociedad, ya que ésta es una herramienta puesta para cubrir
necesidades en el hogar, trabajo, escuela, universidad, entre otros; y potenciar el
desarrollo de dicha sociedad. Es por eso que cada dia los consumidores adoptan estos
servicios como suyos, servicios que facilitan el estar comunicados e informado de

manera rapida, en cualquier momento o lugar y a costos accesibles para cada bolsillo.
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A finales del afio pasado se contaba en Venezuela con més de 28.8 millones de
suscriptores de telefonia mévil, 7.3 millones de suscriptores de telefonia fija local,
11.8 millones de usuarios de servicios de Internet y 2.8 millones de suscriptores al
servicio de difusion. Cabe destacar que, ese sector reflejo un ingreso de 11.108
millones de bolivares y se realizaron inversiones por un monto de 1.677 millones de
bolivares; por lo que es considerada la segunda industria en importancia en el pais
(Conatel, 2011). Una industria con millones de usuarios que estan en constante toma

de decisiones por las innumerables ofertas que copan el mercado.

En la ciudad de Cumand, en materia de telecomunicaciones, se cuenta con
varias empresas de renombre nacional e internacional, a saber: Digitel, Movistar,
Inter, Directv, entre otras. Pero hay una empresa que siempre ha estado consolidada
en el mercado y que ha ganado el corazon de fieles consumidores desde su
establecimiento en la ciudad, la Compafia Anonima Nacional de Teléfonos de
Venezuela (Cantv) ubicada en la calle Montes, edif. Cantv.

Cantv fue fundada en 1930 como una empresa privada y operaba bajo una
concesion de servicio en Venezuela. En 1973 el Estado venezolano adquirié todas las
acciones de Cantv. Luego en 1991, el Consorcio VenWorld Telecom, liderado por
GTE - hoy, Verizon Communications Inc. — adquirio el 40% de las acciones de la
empresa. En mayo de 2007 el Gobierno de la Republica Bolivariana de Venezuela
adquiere el 79,6% de las acciones de la telefonica, que unido al 6,6% que tenia al
inicio de la actividad, le otorga el control de la compafiia con méas del 86,2% del total
accionario (Disponible en: http://www.cantv.com.ve/seccion.asp?pid=1&sid=180

consultado: junio 2012).

Esta, conjuntamente con sus empresas filiales Movilnet y Caveguias, ofrece
soluciones integrales de telecomunicaciones para satisfacer las necesidades de sus
clientes residenciales (personas naturales) como a los no residenciales (personas

juridicas):
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e Servicios de telefonia fija: Cantv habla ya, linea telefonica tradicional o lineas
adicionales en el hogar, diversidad de planes locales, planes de larga distancia

nacional e internacional, entre otros.

e Telefonia movil: teléfonos celulares de diversidad de marcas y modelos con
lineas prepago o pospago, planes y tarifas en segundos-minutos-datos, servicios

béasicos, servicios especiales, etc.

e Datos: cablemax, frame relay, protocolo x.25, servicio ATM, servicio satelital y

demas.
e Internet: aba, basico, plan internet equipado, entre otros.
e Servicios de directorios: paginas amarrillas, blancas, planos de ciudades, etc.

e Recientemente el servicio de television directa al hogar (TDH): television
satelital con disposicion de canales nacionales, infantiles, peliculas, radios,

internacional, variedades y deportes.

Estos servicios se pueden adquirir en las instalaciones de Cantv o en los
numerosos agentes ubicados en distintos puntos de la ciudad, lugares a los que
acuden las personas con el principal fin de adquirir los servicios ofrecidos.

Asi como Cantv ofrece soluciones integrales también lo hacen las otras
compaiias de telecomunicaciones, teniendo entonces el consumidor/usuario que
decidir con cudl de ellas cubrird su necesidad. Comienza asi el proceso de toma de
decisiones, buscando informacién, identificando alternativas y evaluando cada una de
ellas en funcion de sus ventajas y desventajas, para finalmente decidirse por Cantv o
por la competencia. En este proceso de decisiones obviamente las personas son
influenciadas por multiples factores que determinaran la seleccion de su compafiia de
telecomunicaciones. Como ejemplo podriamos citar las opiniones favorables o
desfavorables que pueden tener los familiares y amigos sobre la compafiia de

telecomunicaciones (el frecuente contacto que tiene el usuario con estos, hace que sus



opiniones tenga un peso considerable a la hora de decidir), la situacién econémica (si
tengo un bajo ingreso, elegiré a la compafila que me brinde los precios mas

solidarios), la experiencias o conocimientos adquiridos, entre otros.

Estos y muchos otros aspectos o circunstancias pudieran incidir en la toma de
decision de los clientes residenciales de esta compafiia de telecomunicaciones y por
ende como investigadores nos preguntamos: ¢Cuales son los factores que influyen en
los usuarios residenciales al elegir a Cantv como su compaiiia de telecomunicaciones

en Cumana, estado Sucre para el Il trimestre de 2012?
De igual forma, se trata de darles respuesta a las siguientes interrogantes:
e ;Cuales son los factores sociales, culturales, personales y psicologicos que

intervienen en la toma de decisiones de los usuarios residenciales de Cantv?

e ;Cual es la percepcién que tienen los usuarios residenciales sobre la Compafiia

Anonima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv)?

e ;Qué motivos guian al usuario residencial a elegir a Cantv como su compafiia

de servicios de telecomunicaciones?

e /,Como sera el proceso de toma de decisiones por parte de los usuarios

residenciales para elegir a esta compafiia de telecomunicaciones?

e ;De qué manera inciden la calidad y las tarifas/planes del servicio que ofrece

esta compafiia en su eleccidn por parte de los usuarios residenciales?

e ;Cual es la incidencia que tiene la mezcla de productos ofrecidos por parte de

Cantv en la toma de decisiones del usuario?

e ;Cual es el grado de satisfaccion que tienen los usuarios residenciales sobre los

servicios adquiridos en esta compafiia?



OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar los factores que influyen en los usuarios residenciales al elegir a Cantv
como su compafiia de telecomunicaciones en la ciudad de Cumand, estado Sucre para
el 11 trimestre de 2012,

Objetivos Especificos

e Identificar los factores sociales, culturales, personales y psicologicos que

intervienen en la toma de decision de los usuarios residenciales de Cantv.

e Conocer la percepcion que tienen los usuarios residenciales sobre esta

compariia de telecomunicaciones.

e Determinar los motivos que guian al usuario residencial a elegir a Cantv como

su compafiia de telecomunicaciones.

e Conocer el proceso de toma de decisiones por parte de los usuarios

residenciales para elegir esta compafiia de telecomunicaciones.

e Estudiar la incidencia de la calidad y los precios ofrecidos por la compaiiia en la

eleccion por parte del usuario residencial.

e Conocer la incidencia de la mezcla de productos ofrecidos por esta compafiia en

la toma de decisiones del usuario residencial.

e Conocer el grado de satisfaccidn que tienen los usuarios residenciales sobre los

servicios prestados por esta compafiia.



MARCO METODOLOGICO

A continuacion se describe la metodologia que se utilizé para el desarrollo de

esta investigacion.

Disefio de Investigacion

“Es la estrategia general que adopta el investigador para responder al problema

planteado”. (Arias, 2006, p26) Este es de tipo documental y de campo.

e Documental: “es un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis,
critica e interpretacion de datos secundarios, es decir los obtenidos y registrados
por otros investigadores en fuente documental: impresas, audiovisuales o
electronicas”. (Arias, 2006, p27)

e De campo: “es aquella que consiste en la recoleccidn de datos directamente de
los sujetos investigador o de la realidad donde ocurriran los hechos (Datos
primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador
obtiene la informacién pero no altera las condiciones existente, de alli su

caracter de investigacion no experimental”. (Lerma, 2000, p77)

La investigacion que se realizd corresponde con un disefio documental y de
campo. Documental, porque se obtuvo informacién proveniente de materiales
impresos relacionados con nuestra tematica, tales como: libros, revistas, entre otros,
asi como también a través del Internet: y de campo porque se recolectaron datos e
informacién directamente de los usuarios residenciales que asistieron a la Compafiia
Andnima Nacional de Telefonos de Venezuela (Cantv) al momento de la

investigacion, a traves de encuestas bajo la modalidad de cuestionarios.

10



Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion “se refiere al grado de profundidad con que se aborda
un fendbmeno u objeto de estudio” (Arias, 2006, p23). Este puede ser exploratorio,

descriptivo o explicativo.

La investigacion descriptiva “como su nombre lo indica este tipo de
investigacion consiste en la descripcion o caracterizacion de un hecho, fendmeno
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a

la profundidad de conocimientos se requiere”. (Arias, 2006, p25)

Esta investigacion es de tipo descriptiva, ya que nos permitié conocer, describir,
analizar e interpretar los factores que inciden en el comportamiento de los usuarios
residenciales al elegir los productos y servicios ofrecidos por la empresa Cantv en la

ciudad de Cumana estado Sucre.

Fuentes de Informacioén

“Son documentos o hechos a los que acude el investigador para obtener
informacidn, y ésta se clasifican en fuentes primarias y secundarias”. (Tamayo y
Tamayo, 2001, p45).

e Fuentes primarias: “son aquellas que se obtiene directamente a partir de la
realidad misma, sin sufrir ningun proceso de elaboracion previa”. (Sabino,
1976, p151)

e Fuentes secundarias: “son registros escritos que proceden también de un
contacto con la practica, pero que ya han sido recogidos, y muchas veces

procesados, por otros investigadores”. (Sabino, 1976, p151)

Las fuentes de informacion que se emplearon en la investigacion estuvieron

conformadas por los clientes residenciales de la empresa Cantv, en la ciudad de
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Cumana estado Sucre, asi como sus gerentes y/o encargados. Asimismo, se recurrié a
fuentes secundarias como trabajos de grado, Internet, libros, diccionarios, revistas y

prensas.

Poblacion y Muestra

e Poblacién: “es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes, para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion”.
(Arias, 2006, p81)

En la actualidad la Compariia Anénima Nacional de Teléfonos de Venezuela
(Cantv) Region Oriental Sucre Area |, Dtto. 49301 (Cumand), cuenta con una
poblacion de 59.304 clientes residenciales, los cuales fueron objeto de analisis de

nuestro estudio.

e Muestra: “representa una parte de todo lo que llamamos universo y que sirve
para representarlo”. (Sabino, 2002, p83).
Para el calculo de la muestra se utilizé la formula para poblaciones finitas:

2 %
n= Z p*q*N
e® (N-1)+Z°*p*q

Donde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Valor encontrado en la tabla del area bajo la curva normal y viene dado por el
nivel de confianza.

p = proporcién de éxito.

g = Proporcidn de fracaso.

e = Error de muestreo.

N = Tamafio de la poblacion.
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Se utiliz6 un nivel de confianza del 95%, el cual dio como resultado un z = 1.96
con proporciones iguales (p = 0,50 y q = 0,50) ya que se desconocia la proporcién de
opiniones sobre la investigacion a realizar y se utilizo el error maximo que puede ser

aceptado en los resultados (e = 10%).

(1,96)>*0,5*0,5*59.304

= = 96usuarios
(0,1)* *(59.304 —1) + (1,96)* *0,5*0,5

n = 96usuarios ~ 100usuarios

El célculo nos dio una muestra de 100 usuarios residenciales que fueron
seleccionados al azar de los que asistieron a las oficinas de Cantv Cumana, para el
momento del estudio. Los mismos fueron escogidos sin discriminar en torno a edad,
sexo, raza, religion o condicion social, excluyendo Gnicamente a los menores de 18

anos.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Dato

“‘Se entiende por técnica, el procesamiento o forma particular de obtener datos
o informacién”. (Arias, 2006, p67)

Como técnica de recoleccion de datos primarios se utilizé las encuestas y las
entrevistas, con el fin de recabar informacion de los clientes y del personal de la

empresa respectivamente.

La encuesta se define como ‘‘requerir informacién a un grupo socialmente
significativo de personas acerca de los problemas de estudio para luego, mediante un
analisis cuantitativo, sacar las conclusiones que se correspondan con los datos
recogidos”. (Sabino, 2002, p71) Mientras que la entrevista “es una técnica basada en
un didlogo o conversacion cara a cara, entre el entrevistador y el entrevistado acerca
de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda

obtener la informacion requerida”. (Arias, 2006, p73)
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Asimismo, para la recoleccion de datos secundarios se utilizd la recopilacion

documental de material bibliogréfico.

Un instrumento de recoleccion de datos es, ““en principio, cualquier recurso de
que se vale el investigador para acercarse a los fendbmenos y extraer de ellos
informacién”. (Sabino, 2002, p99)

Como instrumento de recoleccion de datos se utilizé el cuestionario, con una
serie de preguntas con el objetivo de obtener la informacion necesaria. Un
cuestionario “es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de unas series de preguntas”. (Arias, 2006,
p74). Ademas se utiliz6 fichas, cuadernos de notas, pendrive, computadoras, entre

otras.
Procesamiento y Analisis de Datos

Los datos que se obtuvieron se procesaron y clasificaron en tablas y graficos
para una mejor visualizacion de los mismos. Luego se analizaron e interpretaron los
resultados aplicando técnicas logicas de anélisis, con el objeto de encontrar
conclusiones y recomendaciones sobre el comportamiento del usuario residenciales al
elegir a Cantv como empresa de telecomunicaciones; asi de esta manera se llevo a
cabo una descripcion detallada de toda la informacion recopilada y ademas se

desarroll6 de acuerdo al esquema de trabajo definido.
El desarrollo de la investigacion quedo plasmado en 3 capitulos a saber:
Capitulo .- Comportamiento del consumidor y toma de decisiones.

Capitulo I1.- Aspectos generales sobre la Compafiia Anénima Nacional de

Teléfonos de Venezuela (Cantv).
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Capitulo I11.- Factores que influyen en los usuarios residenciales al elegir a

Cantv como su compafiia de telecomunicaciones.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.
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CAPITULO |
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y TOMA DE
DECISIONES

1.1 Comportamiento del consumidor
1.1.1 Concepto

Entender la conducta de los consumidores y conocer a los clientes nunca es
sencillo. Los clientes a veces dicen una cosa y hacen otra, y es posible que no sean
concientes de sus motivaciones mas profundas. Ademas, ellos podrian responder a

influencias que hacen que cambien de parecer a tultimo minuto.

Muchas de las variables que inciden en los consumidores (personalidad,
aprendizaje, percepcion de situaciones externas, motivos, etc.) no pueden ser
observadas de manera directa. Por tanto, quienes desean conocer las variables que
influyen en el consumidor se ven obligados frecuentemente a hacer inferencias para
determinar el grado de influencia de una variable determinada. El problema radica en
que esas variables muestran distintos aspectos y, ademas, pueden cambiar con el
tiempo. (Loudon y Della, 1995, p21).

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver con sus decisiones
de compras en término de dinero, tiempo y esfuerzo, y el conocimiento de por qué,
coémo, cuando, donde y con qué frecuencia lo hace es de gran importancia para el

correcto desarrollo de un programa de mercadeo.

El comportamiento del consumidor es definido por la “forma en cémo los
individuos, grupos y organizaciones seleccionan, compran, usan y disponen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos”.
(Kotler, 2001, p160).
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También se define como la “forma de responder a un estimulo especifico que es
comun a una parte substancial de un grupo de consumidores. Dicho de otra forma,
son los procedimientos utilizados por los compradores al buscar, evaluar, comprar y

usar productos, servicios e ideas”. (Da Costa, 1992, p44).

De igual manera se define como “el proceso de decision y la actividad fisica
que los individuos realizan cuando evaltan, adquieren, usan o consumen bienes o
servicios” (Disponible en: http://www.monografias.com/trabajos68/mercadotecnia/
mercadotecnia2.shtml consultado: 06/06/2012)

1.1.2 Areas de estudio del comportamiento del consumidor

El campo del comportamiento del consumidor ha sido abordado desde distintos
puntos de vista, desde la Optica de diferentes areas de estudio e investigacion. La
mayor parte de los conceptos que utilizan los analistas de marketing al interpretar los

problemas de consumo han sido aportados por otras disciplinas.
Segun Rivas y Esteban, las areas de estudio son las siguientes:

e Desde el punto de vista econdmico el comportamiento se explica contemplando
al individuo encuadrado en una sociedad que ha de escoger los empleos
alternativos de sus limitados recursos para satisfacer sus necesidades y

maximizar su utilidad.

e La psicologia estudia los comportamientos individuales desde su vertiente
interna. Pero los consumidores no operan en solitario, la psicologia social

profundiza en el grupo en cuanto generador de fuerzas sobre el individuo.
e Lasociologia estudia los grupos e interacciones humanas.

e La antropologia estudia los aspectos étnicos y sus diferencias de

comportamiento. (2010, p34)
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1.1.3 Importancia del estudio del comportamiento del consumidor

Desde una Optica empresarial podemos sefialar algunos beneficios que

probablemente se deriven del estudio del comportamiento:

e El estudio de esta disciplina se traduce en un mejor conocimiento de las
necesidades de los consumidores y de oportunidades de mercado para las

empresas.

e Conocer el comportamiento del consumidor resulta esencial para cualquier plan
estratégico de marketing, como la segmentacion de mercados y el
posicionamiento de bienes y servicios. Criterios como beneficios buscados,
fidelidad a la marca, ocasion, preferencias por tipos de envases, etc., son
criterios de segmentacion subjetivos basados en el comportamiento del
consumidor. Para posicionar un producto es necesario conocer qué atributos son

tenidos en cuenta y valorados por los consumidores.

e Las decisiones de mix de marketing: producto, precio, distribucion y
comunicacion también exigen conocer percepciones sobre el precio, valoracion
de atributos de los productos, habitos de exposicion a medios, habitos y

preferencias de compra, es decir, comportamiento de los consumidores.

e El estudio del comportamiento del consumidor también ayuda a explicar los
éxitos y fracasos de las estrategias de marketing. Por ejemplo, el éxito de las
pilas recargables se debe en gran medida a nuevos valores en los consumidores,

relacionados con la conservacion del medio ambiente.

Desde el punto de vista macroeconémico el conocimiento del comportamiento

del consumidor es importante, porque:

¢ Ayuda a entender codmo una sociedad satisface sus necesidades, por ejemplo, de

comunicacion, de alimentacion, de transporte, etc.
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e Ayuda a que los técnicos al servicio de la administracion pueden disefiar

mejores planes como atencidn sanitaria, de disefio urbanistico, etc.

¢ Las medidas de politicas econdmicas seran mas eficaces si los politicos conocen

como gasta el tiempo y el dinero el consumidor. (Rivas y Esteban, 2010, p36).
1.1.4 Roles de los consumidores

Cada consumidor puede representar un rol diferente al momento de realizar una
compra, y en una misma persona o consumidor pueden concurrir varios, puestos a
que estos no son excluyentes. A continuacion se presenta la clasificacion segun
Loudon y Della (1995, p7):

e Iniciador: es la persona que decide que alguna necesidad o deseo no estan

cubiertos y autoriza a una compra para rectificar la situacion.

¢ Influenciador: es el que con una palabra o accion, tanto intencional como no
intencional, influye en la decision de compra y/o en el uso del producto o

servicio.
e Comprador: la persona que realiza la operacion de compra.

e Usuario: persona que participa muy directamente en el consumo o uso de la

compra.
1.1.5 Tipos de consumidores
Segun Guy Serraf, los consumidores se clasifican de la siguiente manera:

e EIl antiguo consumidor es aquel que se alejo de un producto o de una marca,
después de haberla comprado y utilizado; ya sea porque el producto le parece
menos satisfactorio o de menor calidad que los competidores, ya sea porque sus
necesidades o sus gustos han evolucionado, porque se debilito la imagen de la
firma o de la marca, o porque su estilo de vida modifico sus comportamientos y

ciertas satisfaccion es obtenida mediante otra categoria de bienes.
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e Se llama consumidor potencial a una persona que estaria en posibilidad de
comprar tal tipo de producto, pero que, hasta el momento, no ha sido alcanzada
por la informacion publicitaria o la accion promocional. Se considera que la
necesidad es latente y que convendria suscitar una toma de conciencia, un

interés activo y una concentracion sobre la marca.

e Se llama no consumidor absoluto, en relacién con ciertas categorias de
productos, a una persona que no tiene ni los recursos, ni los gustos, ni las
caracteristicas culturales ni el grado de proximidad necesario para entrar en

contacto con una oferta y reaccionar ante ella.

e Se llama no consumidor relativo a una persona que nunca adquirié o utilizo
determinado tipo de producto, pero a la que una acciéon podria movilizar,
haciendo variar ciertos componentes del complejo de mercadotecnia para

llevarla al estatuto de consumidor potencial. (2000, p62).

De acuerdo con la pagina Web en linea, disponible en:
http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-de-consumidores/  (consultada:
07/06/2012) los tipos de consumidores son:

Segun el tipo de necesidad:

e Consumidor por necesidades simples o bioldgicas: estos son los consumidores

que acceden a bienes basicos, son de consumo inmediato.

e Consumidores por necesidades sociales: este tipo de consumo se produce

cuando resulta elemental para el desarrollo de las personas.
Segln su comportamiento psicoldgico:

e Consumidor compulsivo: esta relacionado a un desorden de tipo psicolégico.
Son los individuos que carecen de control respecto a sus gastos. Una vez

realizada la compra sufren un sentimiento de culpa, en consecuencia muchas
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veces prefieren esconder aquello a lo que han accedido. Usualmente son

compras innecesarias.

e Consumidor racional: previa la transaccion el consumidor realiza una
meditacion o consideracion de las razones, consecuencias y beneficios a los que

puede acceder a través del producto.

e Consumidor impulsivo: estos consumidores no realizan meditaciones previas
antes de realizar la compra si no que ésta es promovida por el placer de acceder

al producto, sin sentir remordimientos posteriores.
Segun el uso del producto:

e Consumidor personal: acceden a la compra de productos en busca de la
satisfaccion de intereses o necesidades individuales.

e Consumidor organizacional: pueden ser tanto individuos como empresas de
distintos &mbitos que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan

dirigiendo. Pueden ser llevados a cabo por fines econdmicos o no.

1.2 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor esta condicionado por una serie de factores
que deben de ser conocidos; factores que tienen una gran influencia en la decision de
compra del consumidor, ya que los conduce hacia ¢Qué comprar? ;Cuando? ;Donde?

y ¢Con qué frecuencia hacerlo?

Estos factores se dividen en culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Conozcamos un poco acerca de cada uno de estos factores.
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1.2.1 Factores culturales

La cultura, la subcultura y la clase social son los que ejercen la influencia mas
amplia, profunda y tienen especial importancia en la conducta de compra del

consumidor.
1.2.1.1 Cultura

Es “conjunto de simbolos y artefactos creados por la sociedad y transmitidos de
generacion en generacion como determinantes y reguladores del comportamiento
humano. Los simbolos pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores, idioma) o
tangibles (herramientas, vivienda, productos, obras de arte)”. (Stanton, Etzel y
Walker, 2000, p127).

De igual manera se define como “determinante fundamental de los deseos y la
conducta de una persona. Al crecer, el nifio adquiere un conjunto de valores,
percepciones, preferencias y conductas a través de su familia y otras instituciones
claves”. (Kotler, 2001, p161).

De acuerdo a lo anteriormente nombrado, podemos decir que la cultura es la
suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacion en

generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad.

La importancia que tiene la cultura para entender la conducta humana (de la
cual forma parte el comportamiento del consumidor) radica en que enriquece nuestro
conocimiento saber que las personas son algo mas que simples compuestos quimicos,
reacciones fisioldgicas o bien un conjunto de impulso e instintos. (Loudon y Della,
1995, p 90).
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Segin Loudon y Della, (1995, p93) la cultura cuenta con una serie de
caracteristicas o rasgos centrales que ejemplifican su naturaleza, la mayor parte de lo

socidlogos coinciden en que las siguientes son indispensables:

- La cultura se inventa

La cultura no simplemente existe en alguna parte en espera de ser descubierta.
El hombre intenta su propia cultura. Esta invencion consta de tres sistemas o

elementos interdependientes:

1. Un sistema ideoldgico: no es mas que el componente mental, que esta
constituido por ideas, creencias, valores y las formas de razonar que el ser

humano aprende a aceptar al definir lo correcto e incorrecto.

2. Un sistema tecnoldgico: incluye las habilidades, artes y oficios que le

permiten producir bienes materiales provenientes del ambiente natural.

3. Un sistema organizacional: (por ejemplo, el sistema familiar y la clase

social) que le permite coordinar eficientemente su conducta con otros.
- Lacultura se aprende

La cultura no es innata ni instintiva, sino que se aprende en los primeros afios
de vida y contienen una gran carga emotiva. La enorme fuerza de este sello cultural
transmitido de una generacidn a otra es tal que, en una edad temprana, los nifios estan
firmemente imbuidos de sus modalidades culturales de obrar, pensar y sentir. Ellos,
sin duda tienen importantisimas consecuencias para el comportamiento del publico,
porque esas condiciones son moldeadas por la cultura desde el momento del

nacimiento.

- La cultura se comparte socialmente

La cultura es un fendmeno de grupo, compartidos por seres humanos que viven

en sociedades organizadas y a quienes la presion social confiere bastante
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uniformidad. El grupo que interviene en esto puede ser desde la sociedad entera hasta
una unidad més pequefia como la familia. Parte importante de la cultura
estadounidense son compartidas por paises extranjeros a traves de las exportaciones.
En muchas regiones del mundo se observa un apetito insaciable por la cultura popular
norteamericana, abarca desde peliculas, programas de television y videos caseros
hasta productos de consumo de marca registrada (como Mickey Mouse y Teenage
Mutant Ninja Turtles) hasta las hamburguesas McDonald’s, jeans Levy’s y Coca-
Cola. Tan sélo la exportacion de productos aeroespaciales rebasan los $8 mil millones
de dolares en comparacion con las exportaciones anuales de la cultura popular

estadounidense en el sector de la diversion, lo cual es bastante impresionante.

- Las culturas son semejantes en algunos aspectos y diferentes en otros.

Todas las culturas muestran ciertas semejanzas. Por ejemplo, los siguientes
elementos se dan en todas las sociedades: deportes atléticos, adornos corporales, un
calendario, preparacion de alimentos, musica, familia, gestos, entre otros. No
obstante, hay gran variacion entre las sociedades por lo que respecta a cada uno de
estos elementos, lo cual puede dar origen a importantes divergencias en el

comportamiento de los consumidores de diversas partes del mundo.

- La cultura produce satisfaccién y es diferente.

La cultura satisface las necesidades biologicas basicas y también las
necesidades aprendidas. Se compone de habitos que se conservaran y reforzaran
mientras quienes los practican se sientes satisfechos. Debido a esto, los elementos
culturales se transmiten de una generacion a otra. De ahi que las personas se sientan

coémodas cuando hacen las cosas de la forma acostumbrada.

Nuestra identificacion tan profunda con la cultura hace que persista ain cuando
estemos en contacto con otras culturas. No importa dénde vayamos ni lo que

hagamos; nos es imposible escapar de nuestro legado cultural. Su persistencia
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significa que el cambio, aunque no imposible, resulta a menudo sumamente dificil

porque la resistencia puede ser muy fuerte.

- Lacultura es adaptativa.

A pesar de nuestra resistencia al cambio, las culturas cambian de una manera
gradual y constante. Algunas sociedades son sumamente estaticas, con un lentisimo
ritmo de cambio, mientras que otras son mas dindmicas y con ellas el cambio se

produce con mayor rapidez.

- Lacultura es organizada e integrada.

Una cultura muestra gran integracion, es decir, las partes encajan
armoniosamente en su sitio. Si bien todas las culturas presentan elementos

incongruentes, tienden a formar un todo coherente e integrado.

- La cultura tiene caracter prescriptito.

La cultura contiene normas ideales o patrones de conducta para que los
miembros de la sociedad tengan un conocimiento comin del bien y de la forma
correcta de pensar, sentir y obrar. Las normas son las reglas o directrices de la
sociedad que especifican qué comportamiento es apropiado o inapropiado en ciertas
situaciones. Por ejemplo, los estadounidenses aceptan sin discusion la norma de que
“se atiende antes al que llegue primero”. Esta regla influye en la forma de comprar
cuando se hace la cola en espera de ser atendido en un establecimiento. Este tipo de
norma constituye un ejemplo de una costumbre tradicional, o sea un modo habitual de
obrar. Si alguien “se metiera hasta adelante en la cola”, violando asi la norma,
seguramente los miembros del grupo externarian su malestar. Es probable que otros
integrantes de la cola frunzan el cefio o0 murmuren comentarios negativos sobre el

transgresor para imponer una conducta aceptable.

Aunque las costumbres y los habitos tradicionales dan la impresion de ser
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bastante estables y lentos de cambiar, es necesario satisfacer el deseo del hombre por
lo nuevo y la variedad. Y ello se consigue mediante el proceso de conformidad a
corto plazo. Los estilos de vestir, los automoviles y el disefio de casas constituyen un
ejemplo de como las formas que son populares un afio se vuelven obsoletas en unos
cuantos afios. Algunas veces se vuelven simples caprichos pasajeros, si los individuos

se dejan dominar por ellas.
1.2.1.2 Subcultura

“Cada cultura consta de subculturas mas pequefias que proporcionan a sus
miembros una identificacion y socializacion mas especifica. Las subculturas incluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas”. (Kotler, 2001,
pl61). Es decir, son agrupaciones mas pequefias que muestran caracteristicas
conductuales que los distinguen del resto de los grupos que pertenecen a una misma

cultura.

También se puede decir que, son agrupaciones de personas dentro de una
misma cultura, que tienen las mismas creencias, costumbres, valores, la localizacién
geografica, la edad, el sexo, la educacion, entre otros, pero que a Su vez por sus

actitudes logran diferenciarse entre ellos.

Muchas subculturas constituyen importantes segmentos de mercado, y los
mercaddlogos a menudo disefian productos y programas de mercadotecnia a la

medida de sus necesidades.
En la subcultura se manifiestan varias clases fundamentales:

- Subcultura étnica

Atiende a los origenes. Descendencia de ancestros comunes: tienden a vivir en
forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo, comparten el sentido de

pertenencia.
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- Subcultura de los jovenes

El mercado de los adolescentes no s6lo gasta mucho dinero propio, sino que
hacen gastar a sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las decisiones de
consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la tendencia persistente de los

nifios en la busqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta
las siguientes pautas:
1. Nunca menos preciar a los jovenes.
2. Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero.
3. Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales.
4. Ser lo mas personal posible
- Subcultura de las personas de edad avanzada.

Este es un mercado totalmente opuesto al anteriormente desarrollado, es un
mercado con ciertas caracteristicas desfavorable: son personas conservadoras, poseen
menos de la mitad del ingreso de toda la poblacion, sus facultades mentales pueden

estar alteradas, tienen mala salud y sueles aislarse de la gente.
1.2.1.3 Clase social

La clase social ayudard mucho al profesional de marketing a comprender el
comportamiento del consumidor y a disefiar una estrategia mercadologica. Pero si

quiere aplicarlo bien, antes habra de entender su significado.

Kotler (2001, p161) la define como “divisiones relativamente homogeéneas y
duraderas de una sociedad, que se ordenan jerarquicamente y cuyos miembros

comparten valores, intereses y conductas similares”.
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“La clase social ha sido definida como un grupo compuesto por varios
individuos que ocupan posiciones mas o menos igual en una sociedad. Las
posiciones pueden alcanzarse mas que asignarse habiendo posibilidades de ascender o

descender hacia otras clases social”. (Loudon y Della, 1995, p184)
Existen diferentes clases sociales, vedmosla a continuacion:

- La clase alta-alta: tiene patrones de consumo muy diferentes a los de otras
clases. No suelen poner objeciones al precio, pero tampoco compran con la
intension de impresionar a la gente.

- La clase alta-baja: Su comportamiento se orienta fuertemente al consumo
llamativo, es decir, demostrar riqueza y status a través del consumo de
productos como automaviles caros, joyas suntuosas y otros.

- La clase media-alta adquiere muchos mas productos que las demas clases. Son
personas exitosas en sus decisiones de compra y proyectan la imagen de
prosperidad y logro, tienden a la ostentacién de su éxito en la vida. Se les
considera como mercado de calidad, porque adquieren productos de alta calidad
y muestran su buen gusto. El alto nivel educacional influye en su
comportamiento de gasto.

- En la clase media, a sus miembros les interesa mas la aceptacion social que les
confiere un producto que su lujo o funcionalidad.

- La clase trabajadora es motivada por la busqueda de la seguridad social,
economica Y fisica; la necesidad el nivel de reconocimiento y respetabilidad del
hombre comun, el deseo de apoyo y carifio de personas queridas, escapar de la
carga pesada de labores domésticas y el impulso de decorar y embellecer su
mundo. Como su posibilidad de movilidad hacia arriba es escasa, restan
importancia a los gustos refinados de la élite social, sus gustos son mas
practicos.
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- La clase baja tiende a consumir los productos alimenticios y los de caracter
duradero, frecuentemente adquieren los modelos nuevos y mas caros, pues se
toman como inversion duradera, su comportamiento se describe como un
consumo compensatorio. Pero también tratan de emular la buena vida y tienden

a comprar por impulso.(Loudon y Della, 1995, p194)
1.2.2 Factores sociales

Ademas de los factores culturales, la conducta del consumidor se halla influida
por factores sociales como familia, grupos de referencia, y papel y posicion social.

1.2.2.1 Familia

Puede ser definida como “dos o mas personas que se relacionan por
consanguinidad, matrimonio o adopcion y que habitan la misma vivienda”.
(Schiffman y Kanuk, 2005, p345)

Es “un grupo primario (caracterizado por una interaccion personal e intima) y
un grupo de referencia (la conducta de sus miembros se basan en ciertas normas,
valores y criterios familiares); sin embargo ambos factores no son las Unicas razones

que explica la fuerza de la influencia de la familia”. (Loudon y Della, 1995, p239)

Los miembro de la familia son el grupo de referencia primario més influyente.
Segun Kotler (2001, p165) podemos distinguir dos familias dentro de la vida del
comprador:

1. La familia de orientacion: consiste en los padres y hermanos de la persona.
2. La familia de procreacion: el propio conyugue y los hijos.

A los mercaddlogos les interesan los papeles e influencia relativa de estos sobre
la compra de una amplia variedad de productos y servicios. Estos papeles varian

mucho en los diferentes paises y clases sociales.
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La familia desempefia tres funciones basicas que son particularmente
convenientes para el analisis acerca del comportamiento del consumidor, tales

funciones son:

- Bienestar econdmico

Aln cuando las familias de las naciones desarrolladas de Norteamérica, Europa
y Asia ya no se forman con el objeto fundamental de alcanzar la seguridad
econdmica, el abastecimiento de recursos financieros para los dependientes es, sin
duda, una funcion familiar basica. La forma en como la familia se divide las
responsabilidades para proveer bienestar econdémico ha sufrido un cambio
considerable durante los Gltimos 25 afios. Los roles tradicionales del esposo como el
sostén econdémico y la esposa como la ama de casa y responsable de la crianza de los
hijos cada vez tiene menor validez. Por ejemplo, en Estados Unidos y otras naciones
desarrolladas actualmente es muy comun que las mujeres casadas, con hijos, tengan
un empleo fuera del hogar, y que sus esposos compartan con ellas las

responsabilidades domésticas.

También el rol econdmico de los hijos ha cambiado. En la actualidad, a pesar de
gue muchos adolescente menores de 20 afos trabajan, rara vez colaboran
econdmicamente con la familia. En cambio, muchos de ellos esperan pagar sus
propias diversiones, en tanto que otros contribuyen a solventar los costos de su
educacion formal y se preparan para llegar a ser personas econdémicamente
independientes. Resulta interesante notar que en un estudio reciente se encontré que
cuando los padres se involucraban en la adquisicion de una tarjeta de crédito para un

estudiante universitario, el saldo de ésta tendia a ser menor.

- Apoyo emocional

Entre las funciones basicas de la familia contemporanea, una muy importante

consiste en brindar sustento emocional (incluyendo amor, afecto e intimidad) a sus
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miembros. Para desempefiar tal funcion, la familia provee apoyo y motivacién, y
ayuda a sus miembros en lo referente a la toma de decisiones y a la resolucién de sus

problemas individuales y sociales.

- Estilos adecuados de vida familiar

Otra funcion importante de la familia, en lo que se refiere al comportamiento
del consumidor, consiste en establecer un estilo adecuado de vida para sus miembros.
Los principios aprendidos, la experiencia, y las metas personales y conjuntas de los
conyuges determinan la importancia que concederan a la educacion o a seguir una
carrera, a la lectura, al habito de ver la television, al aprendizaje del habilidades
computacionales, a la frecuencia y a la calidad de las comida fuera de casa, y a la
seleccion de otras actividades de entretenimiento y recreativas. Los investigadores
han detectado un cambio en la naturaleza de la unidad familiar. Mientras que en otros
tiempo esa unidad consistia en reunirse para realizar actividades juntas, en la
actualidad significa vivir bajo el mismo techo y que cada uno de los miembros de la

familia se ocupe de sus propios asuntos.

Los compromisos referentes al estilo de vida familiar, incluso los de la
asignacién de tiempo, tiene mucha influencia sobre los patrones de consumo. Por
ejemplo, presiones de diversas indoles han reducido el tiempo del cual solian
disponer las madres para realizar sus labores domésticas, y ha creado un mercado de
productos que facilitan la vida y restaurantes de comida rapida. Ademas, cuando
ambos progenitores trabajan fuera del hogar, se le concede mayor importancia a la
nocion de la calidad que a la de cantidad de tiempo que se dedica a los hijos y a otros
miembros de la familia. Por ejemplo, reconociendo el comportamiento de los
consumidores y la calidad del tiempo que se pasa en familia, la Secretaria de Turismo
de las Islas Caiman hace uso de eso y le dice a su audiencia que puede “regresar de
sus vacaciones familiares sin necesitar mas descanso”. (Schiffman y Kanuk, 2005,
p352)
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1.2.2.2 Grupos de referencia

Son el “conjunto de personas agregados, categorias y grupos, un agregado es
un namero cualquiera de individuos que se encuentran en estrecha proximidad entre
si, en determinado momento; una categoria es un numero de personas que comparten
algunos atributos particulares; un grupo se componen de individuos que poseen un
sentido de afinidad, a consecuencia de una interaccion mutua”. (Loudon y Della
1995, p223).

Para Kotler (2001, p163) un grupo de referencia “consiste en todos aquellos
grupos que tienen una influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre las actitudes o

conducta de una persona”.

Existen cuatro razones por las cuales los grupos de referencia influyen en las

decisiones de compra son:

- Segun regularidad de contacto: 1) Grupo primario: en este grupo se interactda
constantemente con los demas influyendo sobre los valores 0 comportamientos
generales. El grupo que mas influencia tiene en una persona desde la infancia es
la familia porque ésta esta a menudo en la mejor posicion para influir sobre las
decisiones de la persona como consumidor. La importancia de la familia se basa
en la frecuencia de contacto que la persona tiene con otros miembros de ésta, lo
que genera un amplio rango de valores, actitudes, comportamiento e influencia
sobre las decisiones de compra de los miembros que la conforman. 2) Grupos
secundarios: de la misma forma como la familia influye en la decision de sus
miembros, los grupos secundarios como las organizaciones sociales de
naturaleza profesional, religiosa, sindical, deportiva, cultural o similar, también
lo hacen. A pesar, que las relaciones son menos personales y la comunicacién
menos cotidiana, menos continua y menos interactiva. Por ejemplo, los

miembros de las organizaciones deportivas estan al tanto de todo lo relacionado
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con ese ambito, cuando sale algiin nuevo producto y uno de sus miembros hace
uso de él, tiene una gran influencia en los deméas miembros —y es bastante
probable que lo compren también- , ya que todos y cada uno de ellos comparten
la afinidad deportiva.

Segun estructura jerarquica: 1) Grupo formal: son aquellos en el cual los
papeles de los miembros y el proposito del grupo estan claramente definidos.
Ejemplo: Los bomberos con funcionarios electos y miembros que se reunen
regularmente para discutir temas de interés civico, seria clasificado como un
grupo formal porque tiene una estructura bastante definida, papeles especificos,
niveles de autoridad y metas especificas. Este grupo influye en la decision de
compra porque proporciona un intercambio de informacién que contribuye en la
compra de los miembros, porque estos buscan un interés en particular. 2)
Grupos informales: la base de la relaciéon entre las personas puede ser de
proximidad o la coincidencia de intereses, y carecen generalmente de una
estructura organizativa bien establecida y los roles de sus miembros no estan
claramente establecidos. En término de influencia relativa, después de la
familia, los amigos son quienes tienen mayores probabilidades de influir en las
decisiones de compra de un individuo. Las opiniones y preferencias de los
amigos constituyen una influencia importante para determinar los articulos o las
marcas que a final de cuenta el consumidor elegira. Los mercaddlogos ciertos
productos, como ropa de marca, joyeria fina, tentempiés y bebidas alcohdlicas,
reconocen el poder de influencia de grupos de interés comunes y en sus

anuncios presentan a menudo escenas entre amigos.

Segun membresia o aspiracion: En este grupo en el cual no hay un contacto
directo pero se quiere ser miembro de ese grupo, hay una influencia positiva
sobre las actitudes o el comportamiento de esa persona en la decision de
compra. Ejemplo: Un joven quiere pertenecer al equipo de fdtbol de su

universidad, pero todo el equipo utiliza solamente una referencia Unica de
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guayos Nike y para poder pertenecer a el equipo de fatbol necesita comprar los
guayos Nike. En este ejemplo se pudo ver la gran influencia que tiene este tipo
de grupo en la influencia de compra ya que para poder la persona pertenecer a

él necesita cumplir un requisito.

- Grupo simbolico: EI consumidor o usuario en el momento de comprar se ve
influenciado por las actitudes y los valores de este grupo ya que a pesar de
actuar como tal no tiene las probabilidades de pertenecer, pero influye mucho
en su decision de compra porque al momento de comprar prefiere tener
determinado producto de determinada marca porque quiere imitar a una persona
0 un grupo de personas en el modo de vestir o en su estilo de vida. (Disponible
en:  http://html.rincondelvago.com/comportamiento-del-consumidor_11.html
consultado: 06/06/2012)

El papel de los grupos de referencia como determinantes del comportamiento
representa un reto para el comercializador, es por eso que los mercad6logos tratan de
identificar los de su cliente meta. Sin embargo, es bastante dificil y complejo, ya que

el nivel de los grupos de referencia varia dependiendo de los productos y las marcas.
1.2.2.3 Papel y posicion

Se define como la posicién que cada persona ocupa en un grupo; estas
participan en muchos a lo largo de su vida, como: familia, clubs y organizaciones. Por
ejemplo: Con sus padres, Jennifer Smith desempefia el papel de hija; en su familia es
la esposa; en su compafiia funge como gerente de marca. Cada uno de los papeles de

Jennifer influird en el comportamiento de compra.

Cada papel entrafia una posicion social que refleja cuanto la aprecia la sociedad.
Con frecuencia, las personas eligen productos que reflejan su posicion social. Por
ejemplo, en nuestra sociedad, el papel de gerente de marca tiene una posicién mas
importante que el de hija. Jennifer, como gerente de marca, comprara el tipo de ropa
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que refleje su papel y su posicion. Como asimismo, los presidentes de empresa

conducen automdviles ultimos modelos, usan trajes caros y beben escocés.

Podemos decir que, un papel y posicion consiste en las actividades que
supuestamente alguien desempefia de acuerdo con las personas que lo rodean, y la

importancia que la sociedad le confiere a ese papel desempefiado.

Los mercaddlogos astutos son conscientes del potencial como simbolo de
posicion/estatus de los productos y marcas, y hacen uso de eso para atraer a los
consumidores. Por ejemplo, Rolex S.A. empresa suiza de relojes de pulsera y
accesorios. Sus articulos son considerados simbolos de un alto poder adquisitivo o de
posicion elevada, lo que le genera ventas de miles de millones de doélares, ya que un
gran porcentaje de los consumidores compran sus articulos para reflejar dicha imagen

ante la sociedad.
1.2.3 Factores personales

En las decisiones de un comprador también influyen sus caracteristicas
personales. Estas incluyen la edad del comprador y su etapa de ciclo de vida,

ocupacion, circunstancias economicas, estilo de vida y concepto de si mismo.
1.2.3.1 Edad y etapa de ciclo de vida

De acuerdo con Kotler y Armstrong (1996, p181) “el ciclo de vida se refiere a
las etapas que viven las familias conforme maduran con el paso del tiempo, las cuales
son: etapa de solteria: personas jovenes y solteras que no viven con sus padres,
parejas recién casadas: jovenes sin hijos, Hogar establecido 1: hijos menores de
menos de 6 afios, Hogar establecido 2: hijos menores de 6 afios 0 mas, Hogar
establecido 3: parejas maduras casadas con hijos dependientes, Hogar vacio 1: parejas

maduras sin hijos que vivan con ellos, Hogar sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin

35


http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa�
http://es.wikipedia.org/wiki/Suiza�
http://es.wikipedia.org/wiki/Reloj_de_pulsera�

hijos que vivan en casa, Sobreviviente solitario que aln trabaja, sobreviviente

solitario jubilado”.

Conforme pasa el tiempo la gente compra diferentes bienes y servicios; durante
sus primeros afios, come alimento para bebé; luego, en los afios de crecimiento y
madurez, come de casi todos los alimentos y, en sus Gltimos afios, la persona sigue
dietas especiales adecuadas a la edad. Los gustos en cuanto a distraccion, ropa,

muebles y otros bienes, también estan relacionados con la edad.

Asimismo, en el ciclo de vida, se han identificado etapas psicoldgicas. Los
adultos van experimentando ciertos cambios o transformaciones conforme transcurre
su vida. Citando el ejemplo anterior, Jennifer puede cambiar de gerente de marca y
esposa satisfecha, a una persona insatisfecha en busca de otra forma de realizarse. De
hecho, este cambio puede ser estimulado por un fracaso anterior en cualquier ambito

de su vida.

Los mercaddlogos deben prestar atencion a los cambios y al interés por comprar
que podrian estar ligados a estas transformaciones de los adultos. Asimismo, seguir
de cerca los cambios en las circunstancias de vida -divorcio, viudez, nuevo

matrimonio- y su efecto sobre la conducta de consumo.
1.2.3.2 Ocupacion

“La ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que compra”.
(Kotler y Armstrong, 1998, p148).

Un obrero no compra la misma ropa de trabajo que un presidente de una
empresa. El primero compra zapatos de trabajo y mochilas o lunchboxer para el
almuerzo; mientras que el segundo compra trajes costosos, viaja en avion, pertenece a
clubes diversos y posee velero de recreo. Asi mismo, los obreros gastan una porcion

mayor de sus ingresos en comestibles para llevar al hogar; en tanto los gerentes lo
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hacen en comer afuera, asistiendo a restaurantes lujosos. Se puede observar a través
de estos ejemplos, como el patrén de consumo de una persona se ve fuertemente

influenciada por la ocupacion que éste desemperia.

Segun Kotler y Armstrong (1996, p168) "los mercadologos tratan de
identificar, por ocupacién, a los grupos ocupacionales que tienen interés por arriba
del promedio por sus productos y servicios. Una empresa incluso podria
especializarse en la comercializacion de productos necesarios para un grupo
ocupacional en particular. Por ejemplo, las compafiias que producen programas para
computadoras muchas veces disefian diferentes productos destinados a gerentes de
marca, contadores, ingenieros, abogados y médicos."

1.2.3.3 Situacion econdmica

La eleccion de un producto se ve afectada por la situacion econémica de una
persona, las cuales constituyen sus ingresos, ahorro en propiedad, capacidad de
crédito y actitud ante gasto contra ahorro. Las personas compran siempre y cuando su
poder adquisitivo le permite llevar a cabo dichas compras. Por ejemplo, una persona
podria pensar en comprar una motocicleta, un automavil dltimo modelo o un yate,
pero éste realiza la compra que sus ingresos, ahorros o poder adquisitivo le permita
hacer. De la misma manera, una persona podria estar indecisa entre articulos de
menos valor, comprar una vestimenta de marca o imitacion, pero adquirird aquella

que su bolsillo le permita.

En el mercado hay una gran variedad de consumidores con situaciones
economicas diferentes entre si, incluso llegando a extremos, es por eso que los
mercaddlogos tienen que estar atentos para poder llegar a cada uno de ellos,
ofreciendo productos accesibles a cada bolsillo. Por ejemplo, la casa de moda Giorgio

Armani ofrece productos a diferentes mercados, el primero es hacia un mercado con
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un alto poder adquisitivo a través de su linea Armani y el segundo es a traves de su

linea Emporio Armani la cual se caracteriza por precios mucho mas asequibles.

“Quienes venden productos sensibles al ingreso siempre estan pendientes a las
tendencias en los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés. Si los
indicadores econdémicos sugieren una recesion, los mercadélogos pueden tomar
medidas para redisefiar, reposicionar y cambiar el precio de sus productos de modo

que sigan ofreciendo valor a los clientes objetivos.” (Kotler, 2001, p168).
1.2.3.4 Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con una determinada clase social puede ser

muy diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase social o subcultura.

Kotler (2001, p168) afirma que "es el patron de vida de la persona en el mundo,
expresado en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida muestra a la

persona entera interactuando con su entorno.”

El estilo de vida denota por completo a la persona en interaccion con su
ambiente. Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercadologos
podran dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y
tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se utiliza
adecuadamente el concepto de estilo de vida, el mercadologo llegara a entender los
valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de

compra.

Existe una ciencia para medir y clasificar los estilos de vida de los
consumidores, se llama psicografia. Una de las clasificaciones mas utilizadas, basadas
en mediciones psicograficas, es el esquema de Valores y Estilos de Vida (VALS, del
ingles Values and Lifestyles) de SRI internacional. Este sistema clasifica a todos los

adultos en ocho grupos, estos son:
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Personas que materializan las ideas: personas de éxito, sofisticadas, activas,
que se aduefian de las situacion. Sus compras a menudo reflejan gustos cultos

por productos caros, orientados a nichos.

Realizados: personas maduras, comodas, satisfechas y pensantes, que prefieren

la durabilidad, la funcionalidad y el valor de los productos.

Triunfadores: consumidores de éxito, orientados hacia su carrera y el trabajo,

que prefieren productos establecidos, de prestigio, que demuestran éxito.

Experimentadores: personas jovenes, Vvitales, entusiastas, impulsivas y
rebeldes, que gastan buena parte de sus ingresos en ropa, comida rapida,

mausica, cine y video.

Creyentes: personas conservadoras, convencionales y tradicionales, que

prefieren productos conocidas y marcas establecidas.

Esforzados: Consumidores inciertos, inseguros, que buscan aprobacién y estan
limitados por los recursos. Prefieren productos elegantes que emulan las

compras de los ricos.

Personas de accion: individuos practicos, autosuficientes, tradicionales y
orientados hacia la familia que prefieren productos con un propdsito practico o

funcional, como herramientas o equipos de pesca.

Luchadores: consumidores mayores, resignados, pasivos, preocupados,
limitados por los recursos; son cautelosos y leales a sus marcas favoritas.
(Kotler, 2002, p92)

Aunqgue la psicografia no ha dejado de ser una metodologia valida, apreciada

por muchos mercadologos, los socidlogos se estan dando cuenta de que las viejas

herramientas para predecir la conducta de los consumidores no siempre funcionan

cuando entra en juego el uso de Internet o los servicios en linea, y la compra de

productos tecnoldgicos. Por ello, los investigadores estan ideando nuevos metodos.
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1.2.3.5 Personalidad

Cada persona tiene una personalidad distinta que influye en la conducta de
compra. Kotler (2001, p170) la define como “caracteristicas psicolégicas distintivas

que dan pie a respuestas al entorno relativamente consistentes y duraderas”.

“Incluye las interacciones de los estados de &nimos de un individuos, sus
actitudes, motivos y métodos habituales de responder frente a las situaciones”.
(Loudon y Della, 1995, p321).

La personalidad puede ser una variante util al analizar la conducta de los
consumidores, siempre que los tipos de personalidad se puedan clasificar con
exactitud y que existan correlaciones estrechas entre ciertos tipos de personalidad y
las decisiones en cuanto a productos y marcas. Por ejemplo, una empresa de
computadoras podria descubrir que muchos prospectos exhiben gran confianza en si
mismos, autoridad y autonomia. Esto sugiere crear anuncios de computadoras que

hagan un llamado a esos rasgos.

Algo relacionado con la personalidad es el concepto de uno mismo (o imagen
propia). Los mercaddlogos tratan de crear imagenes de marcas que coincidan con la
imagen que el mercado meta tiene de si mismo. Por ejemplo, Paco Rabanne en la
publicidad de su perfume One Million usa una imagen seductora, sexy, elegantes y
lujosa que trata de coincidir con el del mercado meta. Aquellas personas que se
sientan identificados con la idea, que piensan que refleja de alguna manera su
identidad y contribuyen a ella; es bastante probable que cuando pisen una perfumeria
adquieran el producto.

No obstante, es posible que el autoconcepto real de una persona (como se ve a
si mismo) difiere de su autoconcepto ideal (como le gustaria verse a si mismo) y de
su autoconcepto de otros (como creen que lo ven los otros). ¢Cudl de estos conceptos

de mi mismo tratara de satisfacer el consumidor cuando realice una compra? Como
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no esta claro, la teoria del concepto de si mismo ha tenido éxitos y fracasos al

pronosticar las respuestas de los consumidores ante las imagenes de una marca.
1.2.4 Factores psicologicos

Las elecciones de compra de una persona estan bajo la influencia de cuatro
factores psicoldgicos principales: motivacion, percepcion, aprendizaje, actitud.
Conozcamos un poco acerca de cada uno de ellos.

1.2.4.1 Motivacién

Segun Kotler (2001, p171) “es una necesidad que es lo bastante urgente como

para hacer que una persona actue”.

También se puede definir como “procesos que hacen que las personas se
comporten como lo hacen, y ésta surge cuando se crea una necesidad que el
consumidor desea satisfacer. Una vez que se activa tal necesidad, hay un estado de
tension que impulsa al consumidor a pretender reducir o eliminar la necesidad”.
(Solomon, 1997, p126).

Los psicologos han desarrollado varias teorias de la motivacion humana. Tres
de las mas conocidas se desarrollaran a continuacion:
- Teoria de Freud.

“Sigmund Freud supuso que las fuerzas psicoldgicas que dan forma a la
conducta de las personas son una buena medida inconscientes, y que una persona no
puede entender plenamente sus propias motivaciones”. (Kotler, 2001, p172)

- Teoria de Maslow

“Abraham Maslow tratdé de explicar por qué determinadas necesidades

impulsan a la gente en ciertos momentos particulares. ¢Por queé una persona dedica
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una parte considerada de su tiempo y energia a la seguridad personal mientras otra lo
dedica a tratar de que otros tengan una opinién elevada de ella? La respuesta de
Maslow es que las necesidades humanas estan dispuestas en una jerarquia, desde las

mas urgentes a las menos urgentes”. (Kotler, 2001, p172)

Figura N° 1: Pirdmide de necesidades de Maslow

Dezanoto del Potencial

Necesidad de Autoestima

Desarrallo afectiv, asociacion
aceptacién, afecto, Intimidad sexual
Necesidad de Sequridad

Alimentacidn, mantenimiento de salud, respiracién, descanso, sexo.

(Disponible en:http://queaprendemoshoy.com/wp-content/uploads/2012/05/Piramide-
de-Maslow.jpg consultado: 06/06/2012)

Esta teoria ayuda a los mercaddlogos a entender como los diversos productos
encajan en los planes, metas y vidas de los consumidores.
- Teoria de Herzberg.

“Frederick Herzberg desarrollo una teoria de dos factores que distinguen entre
los disatisfactores (factores que causan insatisfaccion) y los satisfactores (factores que
causan satisfaccion). No basta la ausencia de disatisfactores; debe haber satisfactores

presentes y activos para motivar una compra”. (Kotler, 2001, p173).
Esta teoria tiene dos implicaciones:

1. Quienes venden deben hacer lo posible para evitar los disatisfactores (por

ejemplo, un manual de capacitacién deficiente o una politica de servicios
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deficiente). Aunque estas cosas no venden un producto, facilmente podria

evitar su venta.

2. El fabricante debe identificar los principales satisfactores o0 motivadores de
compra en el mercado y luego proporcionarlo. Estos satisfactores seran

importantes para determinar la marca que el comprador adquiere.

1.2.4.2 Percepcion

Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que la persona

motivada realmente actué depende de su percepcion de la situacion.

Kotler la define “es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta la informacion que recibe para crear una imagen inteligible del
mundo”. (2001, p173).

La percepcion no sélo depende de estimulos fisicos, sino también entre la
relacién de esos estimulos y el medio ambiente que lo rodea, y de las condiciones

interna del individuo.

La gente puede tener diferentes percepciones del mismo objetivo debido a tres

procesos preceptuales:

- Atencidn selectiva: La gente esta expuesta a diario a una cantidad tremenda de
estimulo. Una persona comun podria estar expuesta a méas de 1.500 anuncios al
dia. Puesto que es imposible que una persona preste atencion a todos estos
estimulos, la mayor parte de ellos se eliminaran por filtrado en un proceso
Illamado atencion selectiva. Esta implica que el mercaddlogo debe trabajar
intensamente para atraer la atencion de los consumidores. El verdadero reto
consiste en averiguar cuales son los estimulos que la gente nota. He aqui

algunos hallazgos:
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1. Es més probable que la gente note estimulos relacionados con una necesidad
actual. Una persona que esta motivada para comprar una computadora notara
los anuncios de computadores, y es probable que no detenga su atencion en

anuncios de otros equipos.

2. Es mas probable que la gente note estimulos que espera. Es més probable
notar computadoras que radios en una tienda de computadora porgque uno no

espera que la tienda de computadoras venda radio.

3. Es mas probable que la gente note estimulos cuyas desviaciones sean
grandes en relacion con el tamafio normal del estimulo. Es mas probable que
notemos un anuncio que ofrece un descuento de $100 sobre el precio de lista

de una computadora, que uno que ofrece un descuento de $5.

- Distorsion selectiva: incluso los estimulos que notamos no siempre comunican
lo que quienes lo produjeron querian que comunicara. La distorsion selectiva es
la tendencia a dar a la informacion significados personales e interpretar la

informacidn de modo que se ajuste a nuestras ideas preconcebidas.

- Retencion selectiva: la gente olvida mucho de lo que aprende, pero tiende a
retener informacién que apoye sus actitudes y creencias. Gracia a la retencion
selectiva, es probable que recordemos las cosas buenas que se dicen acerca de
un producto que nos gusta y olvidemos las cosas buenas que se dice acerca de

productos competidores.

1.2.4.3 Aprendizaje

“Implica cambios en la conducta de un individuo que se debe a la experiencia”.
(Kotler, 2001, p173)

De lo anterior se puede decir que el aprendizaje es un proceso, es decir, todo el

tiempo evoluciona y cambia como resultado de conocimientos nuevamente
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adquiridos o de la experiencia real. Tanto los conocimientos como las experiencias
nuevamente adquiridos sirven como retroalimentacion para el individuo y son la base
sobre la cual €l actla, sostiene o modifica el comportamiento en situaciones similares

en el futuro.

Los tedricos del aprendizaje dicen que casi todo el comportamiento humano es
aprendido y que se produce mediante la interaccion de impulsos, estimulos, pistas,

respuestas y esfuerzos.

Por ejemplo, José tiene el impulso de realzarse. Un impulso es un estimulo
interior potente que requiere accion. Su impulso ser4 un motivo cuando se dirija a un
objeto de estimulo particular, en este caso una cadmara. La respuesta de José a la idea
de comprar una cdmara esta condicionada por las pistas que lo rodean. Las pistas son
estimulos menores que determinan cuando, dénde y como responde una persona. El
Ver una camara es un escaparate, el escuchar un precio especial y el apoyo de su
esposa son pistas que pueden influir en la respuesta de José ante su interés por

comprar una camara.

Supongamos que José compra una Nikon. Si la experiencia es gratificante,
probablemente usard la cdmara mas y mas. Su respuesta ante la camara se vera
reforzada. Asi, la siguiente vez que compre una camara, binoculares o un producto
similar sera mas probable que compre un producto Nikon. Con estimulos similares,

generalizara su respuesta.

Lo contrario de generalizacién es discriminacion. Cuando José tenga en mano
unos binoculares de otra marca, vera que son mas ligeros y compactos que los de
Nikon. La discriminacion significa que José ha aprendido a reconocer las diferencias

de series de productos y que puede adaptar su respuesta en consecuencia.
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La importancia practica que la teoria del aprendizaje tiene para los
mercaddlogos es que éstos pueden crear demanda para su producto si lo asocian con

impulsos fuertes, usando pistas motivantes y dando un refuerzo positivo.
1.2.4.4 Creencias Yy actitudes

De acuerdo con Kotler (2001, p174) "una creencia es una idea descriptiva que
una persona tiene respecto a algo"

En el momento en que el consumidor vaya a realizar la decision de la compra
de un producto, eéste tendra creencias con respecto al mismo, sin embargo estas
creencias podrian estar basadas en conocimientos verdaderos o en la fe y podrian 0 no
implicar una carga emocional. El hecho de que el consumidor piense que cierta
creencia tenga mas o menos peso en el momento de la decision, entonces podria ser o

no importante para la compra final.

Al mercaddlogo le interesan las creencias sobre bienes y servicios porque dan
lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del consumidor, ademas porque
las personas tienden a actuar de acuerdo con sus creencias. Si las creencias acerca de
un producto son negativas, entonces se podria considerar el lanzar una campafia para

corregirlas.

Segun Kotler (2001, p175) "la actitud comprende las evaluaciones de una
persona favorables o desfavorables, los sentimientos emocionales y las tendencias de

accion perdurables hacia un objeto o idea"

Una persona podria adoptar la actitud de comprar lo mejor si cree que ese
producto lo fabrican los mejores del mundo.

Debido a que las actitudes van de acuerdo con el patron de la persona, es muy
dificil cambiarlas, el modificar una actitud implicaria realizar ajustes en las demas. Es
por esto que las compafiias deben intentar que sus productos vayan de acuerdo con las

posturas del momento.
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1.3 Toma de decisiones
1.3.1 Concepto

El blogue central del anélisis del comportamiento del consumidor lo constituye
el proceso de decision que éste desarrolla mientras compra y consume bienes y
servicios. Una de las formas mas intuitivas para entender y analizar la toma de
decisiones del consumidor es comprenderlo como un proceso de resolucion de
problemas que puede ser mas o menos complejo en funcion de la propia naturaleza

del problema y de los resultados previstos.

Por lo tanto, la toma de decision es el “proceso motivado en el que existen una
serie de objetivos que hay que lograr alcanzar por medio de la compra y el consumo
de bienes y servicios”. (Descals, Contri, Borja y Pardo, 2006, p110).

También se define como el “proceso mediante el cual se realiza una eleccion
entre las opciones o formas para resolver diferentes situaciones de la vida en
diferentes contextos”. (Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Toma_de
_decisiones consultado: 07/06/2012).

1.3.2 Tipos de Decisiones del Consumidor

Segun Loudon y Della (1995, p518) el consumidor dispone de muchisimas
opciones en el actual mercado. Sin embargo, estos los agrupan en cinco tipos

generales de decisiones, las cuales son sefialadas a continuacion:

- Qué Comprar: decidir que comprar es una de las actividades fundamentales del
consumidor; si no se realiza esta decision esencial, tampoco se llevard a cabo
ninguna transaccion. El consumidor debe tomar decisiones sobre las diferentes

marcas, precios y caracteristicas de los productos existentes.
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- Cuanto Comprar: esta es la segunda decision basica, se refiera a la cantidad de

producto que comprara en el mercado.

- Ddnde Comprar: se trata de una decision extremadamente importante, buscar el

lugar donde se comprara el producto o servicio.

- Cuando Comprar: esta decision esta influenciada por factores como la urgencia
de la necesidad y la disponibilidad del objeto seleccionado, ademas inciden
otros elementos como el horario de las tiendas, los periodos de rebajas y saldos,
la disponibilidad del transporte y la libertad de los miembros de la familia para

comprar.

- Como Comprar: muchos factores afectan la manera que compramos, es por eso
que el consumidor utiliza diversas estrategias para comprar, entre las cuales
tenemos: comprar en muchos sitios o en la primera tienda, pagar en efectivo o
con tarjeta de crédito, hacer que manden la mercancia a casa o llevarla
personalmente. De esta forma en el mercado se dan muchas modalidades o
alternativas que le proporcionan al consumidor la oportunidad de tomar la méas

adecuada para él.
1.3.3 Tipos de comportamiento en la decisién de compra

El consumidor toma su decision de diferentes maneras, dependiendo del tipo de
decision de compra que requiera. EI comportamiento que observa el consumidor al
comprar varia mucho de un tubo de dentifrico, una raqueta de tenis o0 un carro nuevo.
Las decisiones mas complejas involucran mas participantes en la compra, asi como
mas deliberacion por parte del comprador. A continuacion se presenta la clasificacion

segun Kotler y Armstrong (1996, p191):

- Comportamiento complicado para comprar.

Los consumidores adoptan un comportamiento complicado para comprar

cuando se involucran mucho en una compra y perciben diferencias notables entre
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marcas. Los consumidores pueden confundirse tratdndose de productos caros,
arriesgados, adquiridos con poca frecuencia o que expresen el yo. Normalmente, el
consumidor debe aprender mucho en cuanto a la categoria del producto. Por ejemplo,
quien va a comprar una computadora personal quizas no sepa nada de los atributos
que debe considerar. Muchas de las caracteristicas del producto no le dicen nada:
“486 chips”, “resolucion super VGA” o “4 megas de RAM”.

Este comprador pasara por un proceso de aprendizaje, primero desarrollando
conceptos sobre el producto, después actitud y, por ultimo, eligiendo lo que comprara
tras una larga consideracion. Los mercad6logos que manejan productos que entrafian
un gran involucramiento deben entender el comportamiento de los clientes que
retnen informacion y la evalGan. Tienen que ayudar a los compradores a aprender
cuéles son los atributos de categoria del producto y su importancia relativa, asi como
qué atributos importantes ofrece la marca de la empresa. Los mercad6logos deben
diferenciar las caracteristicas de su marca, quizas describiendo los beneficios de ésta
por medio de un texto largo impreso. Ademas, deben motivar a los vendedores de las
tiendas y a los conocidos del comprador para que éstos influyan en la eleccion de una

marca.

- Reduccion de la disonancia en el comportamiento de compra.

La reduccion de la disonancia para la compra se presenta cuando los clientes
requieren de un gran involucramiento en una compra cara, poco frecuente o
arriesgada y, ademas, encuentran escasas diferencias entre las marcas. Por ejemplo,
los clientes que compran una alfombra tendran que tomar una decision de gran
involucramiento, porque la alfombra es cara y expresa el yo. Los compradores
pueden pensar que la mayor parte de las alfombras, dentro de un rango cualquiera de
precio, son iguales. En tal caso, como las diferencias que se perciben entre una marca
y otra no son muchas, los compradores quizas se den una vuelta por ahi, para saber

qué ofrece el mercado, pero compraran con relativa rapidez. Tal vez respondan
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primordialmente a un buen precio o a las facilidades para realizar la compra. Hecha la
adquisicion, los consumidores podrian experimentar disonancia o insatisfaccion
después de la compra (incomodidad tras haberla realizado), cuando descubren ciertas
desventajas de la marca de alfombra que han comprado o escuchan elogios sobre las
marcas que no han adquirido. A efecto de reducir esta insatisfaccion, la comunicacion
de los mercaddlogos después de la venta debe ofrecer evidencia y respaldo a los

consumidores para que se sientan bien por haber elegido esa marca.

- Comportamiento para las compras habituales.

El comportamiento para las compras habituales se adopta cuando el consumidor
casi no se involucra y la diferencia entre marcas es poco significativa. Por ejemplo,
tenemos el caso de la sal. Los consumidores casi no se involucran en esa categoria de
productos, se limitar a ir a la tienda y estirar la mano para tomar una marca. Si
siempre toman la misma marca, se debe mas a la costumbre que a la lealtad por la
marca. Al parecer, los consumidores casi no se involucran en el caso de la mayor

parte de los productos de bajo costo y adquiridos con frecuencia.

En estos casos, el comportamiento del consumidor no recorre la secuencia usual
de la creencia-actitud-comportamiento. Los consumidores no buscan mucha
informacion sobre las marcas, no evallan sus caracteristicas ni toman decisiones
ponderadas sobre qué marca comprar. En cambio, reciben informacion de manera
pasiva cuando ven television o leen alguna revista. La repeticion de los anuncios crea
la familiaridad respecto a la marca, pero no la conviccién respecto a la marca. Los
consumidores no adoptan actitudes firmes en cuanto a una marca y si la eligen es
porque les resulta conocida. Los consumidores, como no estan muy involucrados con

el producto, quizas no evaluen la eleccidn, ni siquiera después de la compra.

Como los compradores no estdn muy comprometidos con ninguna marca, los

comercializadores de productos que entrafian poco involucramiento, con pocas
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diferencias entre las marcas, suelen recurrir a los precios y a las promociones de
ventas para estimular que se pruebe su producto. En el caso de la publicidad de
productos con poco involucramiento, la copia del anuncio sélo debe hacer hincapié en
unos cuantos puntos clave. Los simbolos visuales y las imagenes son importantes
porque éstos se pueden recordar con facilidad y asociar con la marca. Es decir, se
deben basar en la teoria clasica del condicionamiento, segun la cual los compradores
aprenden a identificar un producto dado, en razon del simbolo que se le anexe una y

otra vez.

Los mercaddlogos pueden tratar de convertir los productos de poco
involucramiento en otros de gran involucramiento, ligandolos a algin aspecto
implicito. Por ejemplo, Procter & Gamble liga el dentifrico Crest y el evitar las caries.
También se puede ligar al producto con una situacion personal que propicie el
involucramiento, como lo hizo Nestlé en sus anuncios del café Taster’s Choice, en la
gue cada anuncio era un episodio de telenovelas que proyectaba la relacion romantica
que se iba dando entre sus dos vecinos. En el mejor de los casos, estas estrategias

pueden aumentar el involucramiento del consumidor de poco a moderado.

- Comportamiento que busca variedad para comprar.

Los consumidores adoptan un comportamiento que busca variedad para
comprar en situaciones que requieren poco involucramiento del consumidor, pero en
las que se perciben diferencias significativas entre las marcas. En estos casos, los
consumidores suelen cambiar mucho de marcas. Por ejemplo, un consumidor que
compra galletas puede tener ciertas ideas, elegir una marca de galletas sin evaluar
demasiado y, después, evaluar la marca durante el consumo. La proxima vez, el
consumidor quizas elija otra marca debido al aburrimiento o, meramente, para probar
algo diferente. ElI cambio de marcas se da en razon de la variedad y no a causa de la

insatisfaccion.
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En esta categoria de productos, la estrategia de mercadotecnia del lider del
mercado serd diferente a la de las marcas menores. El lider del mercado tratard de
fomentar el comportamiento habitual para comprar, dominando el espacio en los
anaqueles, evitando las condiciones de las compras por impacto y con publicidad
recordatoria frecuente. Las empresas retadoras fomentaran el comportamiento que
busca la variedad, ofreciendo precios mas bajos, ofertas, cupones, muestras gratis y

publicidad que explique por qué probar algo nuevo.
1.3.4 Etapas del proceso de decision de compra

Para enfrentarse al ambiente del marketing y realizar compras, los
consumidores siguen un proceso de decision. Este, que se divide en varias etapas
segun Kotler y Armstrong (1996, p194), se puede considerar como un enfoque de

solucion de problemas.

Al enfrentarse a un problema de compra, el consumidor pasa por 5 etapas
I6gicas para llegar a una decision, estas son: reconocimiento del problema, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, conducta posterior a

la compra.
1.3.4.1 Reconocimiento de problemas

“Se da el reconocimiento del problema cuando un consumidor descubre una
diferencia bastante importante entre lo que percibe como estado deseado y la
situacion real, diferencia que provoca y activa el proceso de decision”. (Loudon y
Della, 1995, p316)

En esta etapa cuando el comprador reconoce un problema o necesidad, puede
ser accionada por estimulos internos o externos. En primer caso, una de las

necesidades normales de la persona —hambre, sed - se eleva a un nivel de umbral y se
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convierte en impulso. En el segundo caso, un estimulo externo —publicidad- despierta

una necesidad.

Los mercadologos necesitan identificar las circunstancias que activan una
necesidad en particular. Recaban informacion de varios consumidores y pueden
identificar los estimulos mas frecuentes que hacen que surja un interés en una
categoria de productos. Luego, podra desarrollar estrategias de marketing que activen

el interés de los consumidores.
1.3.4.2 Busqueda de informacion

“Es el proceso por medio del cual el consumidor observa su ambiente en busca

de datos adecuados para tomar una decision razonable”. (Solomon, 1997, p272)

Un consumidor estimulado querra buscar mas informacion. Podemos distinguir
entre dos niveles de estimulos. El estado de busqueda moderada se denomina
atencion realizada. En ese nivel, la persona simplemente se vuelve mas receptiva a

informacidn acerca de un producto.

En el siguiente nivel, la persona podria iniciar una busqueda de informacion
activa: buscar material de lectura, telefonear a amigos y visitar tiendas para conocer
el producto. Algo de interés crucial para el mercad6logo son las principales fuentes
de informacion a las que el consumidor recurre y la influencia relativa que cada una
tiene sobre la decision de compra subsecuente. Las fuentes de informacion del

consumidor pertenecen a cuatro grupos:

- Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos.

- Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaquetado,

exhibiciones.
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- Fuentes puablicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de

consumidores.

- Fuentes de experiencia: manejar, examinar, usar el producto. (Kotler, 2001,
pl79)

La cantidad e influencia de estas fuentes de informacién varian con la categoria
de productos y las caracteristicas del comprador. En términos generales, el
consumidor recibe la mayor cantidad de informacion acerca de un producto de las
fuentes comerciales, es decir, de fuentes dominadas por el que vende. Sin embargo, la
informacion mas eficaz proviene de fuentes personales. Pero cada una de estas
fuentes de informacién desempefia una funcion distinta al influir en la decision del

comprador.
1.3.4.3 Evaluacion de alternativas

“Consiste en hacer un estudio detallado de cada una de las posibles soluciones
gue se generaron para el problema, es decir, mirar sus ventajas y desventajas de
forma individual con respecto a los criterios de decision, y una con respecto a la otra,
asignandoles un valor ponderado”. (Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/

Toma_de_decisiones#Evaluar_las_opciones consultado: 07/06/2012)

“Una vez que se han identificado todas las alternativas razonables, el
consumidor tiene que evaluar cada una de ellas antes de tomar una decision”.
(Stanton, Etzel y Walker, 1992, p127).

El proceso de evaluacién incluye establecer algunos criterios contra los cuales
comparar cada alternativa, por lo que no existe un proceso unico de evaluacién que

los consumidores usen en todas las situaciones de compra.

Los criterios que usan los consumidores en la evaluacion son el producto de

experiencias, y de sentimientos pasados hacia las variadas marcas. Los consumidores
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también consideran las opiniones de sus amigos y de los miembros de la familia en la

deliberacion.
1.3.4.4 Decision de compra

Después de la busqueda y la evaluacion, el consumidor tiene que decidir que
comprar. Por lo tanto, el primer resultado es la decision de comprar 0 no comprar. Si
se opta por lo primero se tienen que tomar varias decisiones con relacién a las
caracteristicas, donde y cuando hacer la operacion real, como recibir la entrega o la
posesion, el método de pago y otros temas. Asi, la decision de comprar no es el final
del proceso. De hecho es el inicio de una serie completamente nueva de decisiones
gue tomaran tanto tiempo y seran tan dificiles como la inicial. (Stanton, Etzel y
Walker, 1992, 128).

Cuando el consumidor puede formar la intension de comprar la marca preferida,
dos factores pueden interponerse entre la intencion de compra y la decision de

compra, estas son:

1. Los factores situacionales inesperados: como por ejemplo, perder el puesto de
trabajo, que surja otra compra de mayor urgencia, etc., podrian modificar la

intencion de compra.

2. Actitudes de otros: el grado en que la actitud de otra persona reduce la
alternativa que uno prefiere, ésta depende de la intensidad de esa actitud
negativa que tiene la otra persona hacia la alternativa predilecta por el
consumidor y la motivacion que tiene el consumidor para acceder a los deseos

de otra persona.

Cuanto mayor sea la intensidad de la actitud negativa de esa persona y este mas
cercano al consumidor, mayor sera el ajuste de la intension de compra. Pero también
puede ocurrir el caso contrario, la preferencia de un consumidor por una marca

aumentara si alguien a quien él respeta-idolatra-admira se inclina por la misma marca.
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El consumidor, cuando lleva a cabo la intension de comprar, podria tomar hasta
cinco subdecisiones de compra: una decisién de marca, proveedor, cantidad, tiempo y
método de pago. Pero, cuando se compran productos cotidianos esas cinco decisiones
se reducen y la deliberacion es menor. Ejemplo, al comprar café un consumidor no

piensa ni en el proveedor ni método de pago.
1.3.4.5 Conducta posterior a la compra

Segun Kotler (2001, p182) después de comprar el producto, el consumidor
experimenta cierto nivel de satisfaccion o insatisfaccion. La tarea del mercadologo no
termina cuando se compra el producto: debe vigilar la satisfaccion después de la
compra, las acciones posteriores a la compra y los usos de productos después de la

compra.

- Satisfaccion posterior a la compra.

La satisfaccion del comprador es funcion de la congruencia entre las
expectativas del comprador y el desempefio que percibié del producto. Si el
desempefio no esta a la altura de la expectativa, el cliente quedara decepcionado; si
cumple con la expectativa, el cliente quedd satisfecho; si excede las expectativas, el
cliente quedard encantado. Estos sentimientos son importantes para determinar si el
comprador comprara o no el producto otra vez y si hablara de manera favorable o

desfavorable con otros acerca de éste.

- Acciones posteriores a la compra.
La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con el producto influye en su

conducta subsecuente.

Si el consumidor queda satisfecho, es mas probable que vuelva a adquirir el
producto y hablar muy bien de la marca con otras personas. Los consumidores

insatisfechos podrian abandonar o devolver el producto; podrian emprender acciones
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publicas ante la empresa, recurrir a un abogado, advertirle a los amigos o quejandose
ante otros grupos (como de empresas, privados o instituciones del gobierno).
- Uso y disposicion posterior de la compra.

Los mercaddlogos también deben mantenerse al tanto de como los compradores
usan el producto y disponen de él. Es decir, si los consumidores guardan el producto
en el armario, si los venden, intercambian, si los tiran a la basura, etc. EI mercad6logo
necesita saber el por qué de esas acciones, ya que las mismas tienen repercusiones en

los niveles de ventas, puede perjudicar el medio ambiente, entre otros.
1.3.5 Proceso de decision del comprador ante productos nuevos

Los compradores pueden pasar por estas etapas rapida o lentamente, incluso
pueden revertir el orden de algunas de ellas. Mucho depende del caracter del

comprador, del producto y de la situacion de la compra.

Segun Kotler y Armstrong (1996, p203) los clientes pasan por un proceso de

cinco etapas para aceptar un producto nuevo:
1. Conocimiento: el consumidor tiene conocimiento de que existe un producto
nuevo, pero carece de informacion sobre él.
2. Interés: el consumidor busca informacion sobre el producto nuevo.
3. Evaluacién: el consumidor analiza si tiene sentido probar el producto nuevo.

4. Prueba: el consumidor prueba el producto nuevo a pequefia escala para

perfeccionar su evaluacion.

5. Aceptacion: el consumidor decide usar el producto nuevo de manera total y

regular.

Este modelo sugiere que quien vaya a comercializar un producto nuevo debe

analizar como ayudar a los consumidores a recorrer estas etapas. Por ejemplo, un
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fabricante de televisores de pantalla gigante podria encontrar que muchos de los
consumidores que estan en la etapa del interés no pasan a la etapa de prueba, en razon
de la incertidumbre y del monto de la inversion. Si estos mismos clientes estuvieran
dispuestos a probar un televisor de pantalla gigante, pagando una determinada
cantidad, entonces el fabricante deberia considerar la posibilidad de ofrecer un plan
de prueba, con opcion de compra.
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CAPITULO 11
ASPECTOS GENERALES SOBRE LA COMPANIA ANONIMA
NACIONAL DE TELEFONOS DE VENEZUELA (CANTV) @

2.1 Resefia historica de la empresa

La Compafiia Anonima Nacional Teléfonos de Venezuela, conocida como
Cantv, fue fundada en 1930, y hoy en dia es el proveedor lider de servicios de

telefonia fija, mavil, Internet y servicios de informacion del pais.

Cantv posee una estructura de propiedad mixta, en la que participan tanto
pequefios ahorristas, como trabajadores y jubilados, capitales nacionales y extranjeros
y bloques de inversion institucionales y estratégicos, como por ejemplo, el Estado
venezolano y experimentadas empresas de la industria mundial de las

telecomunicaciones.

La Corporacion Cantv dispone de las tecnologias mas avanzadas, lo cual,
aunado al desarrollo de mejores practicas gerenciales, ha permitido llevar adelante

una importante transformacion en cobertura y calidad de servicios.

Hoy, luego de 15 afios de administracion privada, Cantv asume una nueva etapa

gue representara importantes retos en sus 77 afios de servicio a los venezolanos.

No es algo nuevo. A través de los siglos XX y XXI, Cantv ha pasado por
diferentes facetas que comienzan en 1930 con una concesion otorgada al venezolano

Felix A. Guerrero, pasando por ser empresa publica entre 1953 y 1991, para luego

(1) Toda la informacién que se muestra en este capitulo es producto de las entrevistas realizadas al
gerente de la Oficina de Atencion al Cliente (OAC) de Cumana en el estado Sucre y de las consultas
en la pagina Web de la empresa y filiales: www.cantv.com.ve; www.movilnet.com.ve y

Www.pac.com.ve.
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volver a manos privadas por un lapso de 15 afios, entre 1992 y 2007, afio en que pasa,

de nuevo, al control del Estado venezolano.

1930-1952: El inicio de la era del cobre.

En los dltimos afios del gobierno del General Juan Vicente Gomez, el entonces
Ministro de Fomento, Gumersindo Torres, otorga una concesion para construir y

explotar una red telefonica en el Distrito Federal y los llamados Estados de la Union.

El beneficiario de esta concesion es el comerciante Félix A. Guerrero, quien
luego de haber suscrito la concesion el 4 de abril de 1930, se asocia con el
comerciante Manuel Pérez Abascal y el abogado Alfredo Damir6n y constituyen la
Compafiia Anénima Nacional Teléfonos de Venezuela (Cantv) con capital suscrito de
Bs. 500.000, de los cuales Guerrero tenia 200 acciones y Damiron y Pérez Abascal

150 acciones cada uno.

Cantv fue inscrita formalmente en el Registro de Comercio el 20 de junio de
1930 vy, diez dias después, compra la Compafiia de Teléfonos de Maracaibo. Ese
mismo afio, en octubre, adquiere la Venezuelan Telephone and Electrical Appliances
Company Limited, empresa de origen inglés que proveia servicios de teléfonos desde
Caracas hasta las poblaciones de Puerto Cabello, San Juan de Los Morros, Ocumare
del Tuy y Macuto.

Ese afio se inaugura la primera central Strowge, que utiliza el sistema "paso a
paso”, con lo cual se inicia la automatizacion del servicio telefénico y la

multiplicacion de centrales debido al incremento de suscriptores.

En 1931, Cantv sigue creciendo aceleradamente y adquiere las instalaciones

telefénicas que funcionaban en Ciudad Bolivar.
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En septiembre de ese mismo afio, el Ministerio de Fomento declara abierto el
servicio Radiotelefonico Internacional que operaba en ese mismo ministerio. La
empresa alemana Telefunken era la responsable del funcionamiento de la estacion
radio-eléctrica, con la cual se establece comunicacion directa entre Maracay, ciudad

de residencia del General Gomez, Miami, en Estados Unidos, y Europa.

En 1936, el general Eleazar LOpez Contreras crea el Ministerio de
Comunicaciones, que incluye, entre sus unidades, la Direccién de
Telecomunicaciones, y se promulga la Ley de Telecomunicaciones que deroga la Ley

de Teléfonos y Telégrafos Federales vigente desde 1918.

El 29 de julio de 1940 se promulga la nueva Ley de Telecomunicaciones que

asigna al Estado la administracion de estos servicios.

En 1946, con la llegada de la Junta de Gobierno que derroca al Presidente Isaias
Medina Angarita, se produce un cambio en el criterio imperante hasta entonces en
materia de servicios telefonicos, como el hecho de otorgar concesiones de dichos
servicios para que fueran explotados por particulares. A partir de ese momento, el

Estado comienza a contratar y administrar directamente redes de telecomunicaciones.

En 1947, a través de la Direccion de Telecomunicaciones, contrata con la
empresa Ericsson la instalacion de un sistema telefonico de 1.150 lineas automaéticas
y 420 manuales para las poblaciones del estado Tachira. Al asumir la explotacion
directa de los servicios de telefonia, el Estado comienza a desplazar a Cantv como

principal prestatario privado de los servicios telefénicos en Venezuela.

Para 1950, existian en el pais, 48.529 lineas de teléfonos. En 1951, Cantv
desarrolla un plan de expansion y modernizacion de sus lineas que le permitirian, en
un lapso de cinco afios, corregir las deficiencias del servicio y ampliar su red, la cual
resultaba insuficiente para el crecimiento y demanda del pais. El plan tenia un costo
de Bs. 59 millones.
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Sin embargo, para desarrollar este plan se requeria del aval de la Corporacion
Venezolana de Fomento por el orden de Bs. 31 millones y un préstamo de dinero en

efectivo de Bs. 5 millones.

El Ejecutivo Nacional designé una comision de alto nivel para analizar el
referido proyecto. Dicha comision concluye, en 1953, en rechazar las solicitudes de la
empresa, Yy esta decision abre paso a lo que seria una nueva etapa: La nacionalizacion

de Cantv.

1953-1991: La primera nacionalizacion.

En 1953, la nacién adquiere la totalidad de las acciones ordinarias de Cantv
(20.000 en total) por Bs. 29.900.911. El objetivo era crear una nueva red telefénica
independiente y solamente utilizar las partes aprovechables de la anterior empresa. En
este proceso, la compafiia Telephone Properties LTD mantuvo 4.895 acciones que

fueron posteriormente adquiridas por el Estado en 1968.

De esta manera, el Estado venezolano inicia un proceso de adquisiciones de
empresas telefénicas que culmina con la compra de la Compafiia de Teléfonos de San

Fernando de Apure en 1973.

El 26 de enero de 1955, ya bajo el control de la nacién, se celebra una
Asamblea Extraordinaria en donde se incrementa el capital social de la empresa a Bs.
29,5 millones, mediante la emision de 29.550 acciones ordinarias; se aumenta el valor
nominal de las acciones comunes; se reforman los Estatutos Sociales y se modifica el

contrato de concesion suscrito con el Ejecutivo Nacional.

En este dltimo punto, se revisa el Contrato de Concesion otorgado a Félix A.
Guerrero, vigente hasta entonces por casi 25 afios, a objeto de dotar a Cantv de las
atribuciones y facultades que requeria para afrontar la modernizacion del servicio

telefonico, la extension de sus redes a localidades no servidas, la inversion de sus
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utilidades en el fomento y mejora del servicio en general y otras finalidades acordes

con la envergadura de los planes que tenia en ejecucion el Estado.

Después de 1958, con la caida del régimen del General Marcos Pérez Jiménez,
la planificacion se visualiza como el agente rector de desarrollo economico y se
comienzan a elaborar los Planes Quinquenales de la nacion, en los cuales las

telecomunicaciones tienen una importancia capital.

El Estado comienza a visualizar la necesidad de crear una instancia de
planificacion, separada de Cantv, que, en principio, se denomind Comision Nacional
de Telecomunicaciones, y luego se convirtié en la Direccion de Telecomunicaciones

del Ministerio de Comunicaciones.

En junio de 1962, el Ejecutivo Nacional le asigna a Cantv la operacion,
administracion y desarrollo de los servicios de telefonia local, larga distancia, télex,
radio, facsimil, teléfonos, transmision de datos y otras facilidades para la transmision

de radiodifusion y television.

En 1962, el Gobierno Nacional solicita al Fondo Especial de las Naciones
Unidas una ayuda para la creacion del Centro de Estudios para Técnicos de
Telecomunicaciones (CETT), aporte que se concreta en 1964 con la firma del Plan de
Operaciones suscrito por el Ministerio de Comunicaciones, el Subsecretario General
de la Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) y representantes del

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

Las actividades del CETT comenzaron con la formacion de 400 técnicos
preparados para mantener los equipos instalados. El Jefe de la misién del PNUD fue
Jan Deketh, uno de los asesores mas interesados en el desarrollo del CETT, del cual

fue profesor y cuyo nombre lleva uno de los edificios del centro educativo.
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El 12 de junio de 1964, Cantv suscribe un contrato con la American Telephone
and Telegraph, (AT&T) y la Transoceanic Communications Incorporated para la
construccién de un cable submarino, con capacidad de 83 canales, que enlazaria a
Venezuela con las Islas Virgenes para establecer comunicaciones confiables y de
calidad con Estados Unidos. Este cable submarino entr6 en servicio en agosto de
1966.

En ese periodo (Plan Quinquenal 1963-1967), se introduce el Discado Directo

Nacional y la instalacién de las primeras centrales télex

En 1965 Venezuela firma, como uno de los primeros paises asociados, los
acuerdos interinos del Consorcio Internacional de Comunicaciones Via Satélite
(Intelsat). EI 29 de noviembre de 1970 se inaugura la Estacion Rastreadora
Camatagua I, con la cual Venezuela se interconecta con el mundo a través del satélite
Intelsat IVA.

Mas tarde, en enero de 1973, se crea la empresa Manufacturas Plasticas y
Telefonicas MPT (Maplatex), con el propdsito de producir 750 mil teléfonos anuales
para la industria nacional. En 1974, Cantv adquiere 45% de las acciones de Maplatex.

Posteriormente la empresa se separa del grupo.

En 1975 la tasa interanual de instalacion de suscriptores telefonicos alcanza un

nivel inusual: 17%, cifra que ira disminuyendo progresivamente en afos posteriores.

En octubre de ese mismo afio, se constituye la filial C.A. Venezolana de Guias
(Caveguias). En esta empresa Cantv participa con 40% de las acciones para ese

momento.

El 12 de octubre de 1977 se inaugura el Cable Columbus, con una longitud de

6.012 kilometros, 503 repetidoras y 1.840 canales. Es propiedad de Venezuela en un
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70%, mientras que el restante 30% es de Espafia y enlaza a Venezuela con las Islas
Canarias. En 1979, Cantv arriba al primer millon de lineas fijas instaladas.

El Plan Quinquenal de Cantv 1979-1983 contempla la diversificacion de los
servicios: telefonia rural con acceso maltiple, construccion de redes de transmision de
datos, radio y TV, planes que no pudieron cumplirse porque comienzan a ocurrir
desajustes en el panorama econémico nacional y se restringe el apoyo financiero del
Estado.

Mientras tanto, a nivel internacional, hay un desarrollo intensivo de innovacion
en microelectrénica e informética que invade el mercado mundial de suministros.
Este hecho afecta la adquisicion de insumos para Cantv, cuya red se va quedando

obsoleta frente a estos cambios tecnologicos.

Es en 1988 cuando se concretan algunos de los planes previstos con
anterioridad: telefonia rural en zonas fronterizas y agropecuarias y la red publica
conmutada de transmision de datos. Se instalan teléfonos monederos bidireccionales,
de tarjeta magnética, teletasa y se adquieren 152.000 lineas digitales de contado y

848.000 en una negociacion a tres afios.

El programa de modernizacion previsto por Cantv ese afio también contempla
la fabricacién nacional de un millon de aparatos telefonicos; 2 millones de
kilometros/par de planta externa; la construccion de 82 edificios y el desarrollo de 7
proyectos de transmision digital a través de fibra dptica a fin de instalar 678.000
nuevos clientes en 1989 y elevar la densidad telefénica de 6 a 12 teléfonos por cada
100 habitantes

Estos proyectos no pueden concretarse por no haberse previsto la

infraestructura necesaria. Sin embargo, se instalan 300.000 nuevas lineas.
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En 1990 se vence el Contrato de Concesién que Cantv tiene con el Estado por
25 afos. En esos tiempos, el Estado atraviesa por una comprometida situacion

financiera para afrontar los requerimientos de los servicios de telecomunicaciones.

De acuerdo con las proyecciones de aquella época, se requerian 300.000 nuevas
lineas anuales durante 10 afios para satisfacer la demanda en un 80%, lo cual
significaba una inversion anual de mil millones de ddlares hasta el afio 2000.

El Estado prorroga por seis meses el contrato de concesion vencido mientras
decide cudl sera la férmula para afrontar la situacion. Se nombra una comision
integrada por el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, el Fondo de Inversiones
de Venezuela y la oficina de Coordinacion de Planificacion de la Presidencia de la

Republica (Cordiplan) que se pronuncia a favor de la privatizacion de la empresa.

En tal sentido, se abre una licitacion internacional para la venta de 40% de las
acciones de Cantv, con lo cual se otorgaron derechos para instalar, desarrollar,

mantener y comercializar el servicio de telecomunicaciones del pais.

A las compafiias interesadas se les exigieron ingresos superiores a los 5.000
millones de dodlares y la instalacion de mas de 6 millones de lineas de acceso,
digitalizacion de centrales, menos de un mes para instalar una linea telefénica y mas

de 65% de llamadas internacionales completadas
Para finales de 1991, Cantv tiene:

« 1.500.000 teléfonos instalados.

» Una demanda satisfecha de 47%

» Una densidad teleféonica de 7,5 lineas por cada 100 habitantes.
80 lineas por cada trabajador.

e 32.000 teléfonos monederos.
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« 12.000 telex abonados.

o Promedio de 101 horas de suscriptor fuera de servicio.
o 19% de Ilamadas internacionales efectivas.

« Un déficit de Bs. 4 millardos.

El 15 de diciembre de 1991, en acto publico, se abren los sobres de las ofertas y
resulta ganador el Consorcio VenWorld Telecom, C.A. al ofrecer US$ 1.885 millones
(US$ 1.085 millones por encima del precio base) por 40% de las acciones de la

empresa.

El Consorcio VenWorld estaba liderado por GTE Corporation, con 51% de las
acciones, y lo integraban, ademas, Telefénica Internacional de Espafia, la C.A.
Electricidad de Caracas, cada uno con 16%, el Consorcio Inversionista Mercantil
CIMA con 12% y AT&T Internacional con 5% del capital. Se iniciaba asi una nueva

etapa en la historia de Cantv.

1991-2007: De compariia de teléfonos a Corporacién de Telecomunicaciones.

Desde diciembre de 1991 hasta 2007, la Corporacion Cantv ha transitado por
tres lustros de crecimiento, aprendizaje colectivo y desarrollo continuo que ha
definido sus fortalezas actuales. Para comprender la transformacion protagonizada
por la empresa en este lapso, debemos subdividir este periodo en cuatro grandes

etapas:
1992-1997: Expansion y modernizacion de las redes.

Durante los primeros seis afios como empresa privatizada, se emprende la
expansion y modernizacién de las redes de voz y datos, fijas y mdviles; gracias a la
mayor inversion de capital que una empresa privada haya realizado en el pais: mas de

3.000 millones de dolares. Esta novedosa plataforma tecnologica, que cubre todo el
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territorio nacional, permite atender la creciente demanda de telecomunicaciones de
los venezolanos, gracias a su actualizacién permanente, como ocurri6é posteriormente

con la red de Movilnet.

En efecto, se construyen 1.981 kilometros del més importante proyecto de
Cantv para este periodo: el sistema de fibra Optica interurbana, el cual permitiria la
interconexion de las principales ciudades del pais a la plataforma de

telecomunicaciones mas avanzada y confiable existente en Latinoameérica.

Se pone en servicio la primera fase de la red ATM/Frame Relay para la
transmision de datos y video a gran velocidad, y se inicia la conversion de la

plataforma en red inteligente.

La digitalizacion de la red de acceso pasa de 20% a 62%, gracias a un
ambicioso plan de digitalizacion y modernizacion de centrales en todo el territorio
nacional. En paralelo, se lleva a cabo un agresivo plan de actualizacion y expansién
de la planta de teléfonos publicos. Este periodo se cierra con mas de 70.000 aparatos

instalados en toda la nacion.

En el plano del trafico desde y hacia Venezuela con el mundo, éste es el periodo
de mayor impulso a través de la conexion a los distintos cables de fibra Optica

submarinos y las adecuaciones tecnoldgicas a la estacion terrena "Camatagua'.

Asimismo, se avanzd en la instalacion del cable costero de fibra Optica y entran
en servicio los cables submarinos de fibra oOptica Americas I, Columbus Il y
Panamericano, lo cual garantiza a Cantv la comunicacion simultanea digital de voz,

datos y video entre Venezuela y Norteamérica, el Caribe, Suramérica y Europa.

Uno de los planes especiales que marco la cultura de Cantv, fue el desarrollo
del Programa de Mejoramiento del Servicio, a través del Plan Caracas y del Plan

Zulia-Falcon, por medio del cual se reconocidé publicamente deficiencias en la
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solucion de averias, instalacion de lineas y atencion en las Oficinas Comerciales, y se
asumio el compromiso de superarlas. Esta iniciativa se concretd con éxito, mediante
un seguimiento soportado por programas Cara a Cara entre la gerencia y el personal,
que permitieron identificar conjuntamente las debilidades internas y disefiar y

ejecutar los planes de accién correctivos.

Internamente se crea el Programa Premio a la Excelencia, para reconocer a los
equipos e individuos con desempefio extraordinario, lo que impulsa un cambio
cultural en la gestion del personal, dando comienzo a iniciativas que promueven la

valoracion de logros y el reconocimiento a la productividad.

Otro de los hitos de este periodo es la constitucion de Movilnet el 19 de mayo
de 1992, que en su primer afio alcanzd 21.000 clientes, y pronto se convertiria en la
primera operadora celular del pais en digitalizar su red. Bajo la tecnologia TDMA
(Time Division Multiple Access) se impulsan productos y servicios que marcan un
nuevo cambio en el mercado celular, como el servicio de identificacion de llamadas.

En 1997, la operadora ya habia alcanzado una cartera de 375.000 clientes.

En 1993 se produce el relanzamiento de Caveguias, mediante un cambio
accionario que eleva el control de Cantv a 80%, con un socio estratégico (Grabados
Nacionales del Grupo Capriles), que aportd 20% del capital accionario. Caveguias
orienta sus servicios al cliente, moderniza su infraestructura, cambia su imagen y

logo.

En noviembre de 1995 nace Cantv Servicios -posteriormente convertida en
Cantv.net-, con el proposito de proveer a los clientes servicios de valor agregado. A la
postre sera la insignia de modernizacion de la Corporacién al impulsar masivamente
el servicio de Internet en Venezuela, liderazgo que sigue consolidando a través de los

anos.
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En este periodo se fortalece la privatizacion, luego de que el 22 de noviembre
de 1996 la Republica de Venezuela colocara en oferta publica 34,8% del capital
accionario, con lo cual Cantv, como VNT, cotiza sus acciones en la Bolsa de Nueva

York, y como TDV.D en la Bolsa de Valores de Caracas.
1998-2000: Transformacién y orientacion comercial.

Esta etapa caracteriza la evolucion de la empresa hacia el mercado ante la
inminente apertura total del sector. Se concreta la transformacion de la estructura
organizacional de Cantv y se crean las unidades de negocio con un nuevo enfoque

estratégico: el cliente.

Durante esta etapa, Cantv consolida el proceso de transformacion anunciado en
1997, a raiz de la formulacion de un nuevo plan estratégico. Se inicia asi una nueva
ruta, luego de la etapa de evolucion tecnoldgica, orientada hacia el cliente como razén
de ser de la empresa, con lo cual la cultura corporativa da un giro donde el mercado
pasa a dominar la dindmica de la gestion de la organizacion; aprendizaje que se venia
gestando con el impetu competitivo que ya protagonizaba Movilnet, compafiia que

siempre estuvo en competencia.

Es asi como en Cantv se crea la figura organizacional de las Unidades de
Negocio: Grandes Clientes, Gobierno, Clientes Comerciales, Mercado Masivo,
Telefonia Compartida e Interconexién. El objetivo de esta nueva estructura era
diversificar y dividir las funciones especificas de atencion, servicio y mercadeo de los

productos de acuerdo con el tipo de cliente de la empresa.

Las Unidades de Apoyo, en conjunto con la Red, el Centro de Servicios
Compartidos, Sistemas y las empresas asociadas, tienen como mision respaldar los

procesos de las Unidades de Negocio.
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Dentro del proceso de expansion comercial, se remozan las Oficinas de
Atencién al Cliente, las cuales se orientan, durante esta época, hacia la atencion y

venta, y dejan de lado sus funciones casi exclusivas de recaudacion.

Paralelamente, se introducen novedosos puntos de contacto con el cliente, como
los Centros de Comunicaciones y las Taquillas de Paso, que ademas de recaudar

comienzan a ofrecer también productos y servicios de la empresa.

De igual manera, se produce la explosion del segmento prepago en el mercado
celular venezolano, hecho que capitaliza Movilnet para incrementar su cartera de
clientes, que pasa de 228.000 en 1998 a casi 1.500.000 para el afio 2000.

En este periodo, se inicia también el avance de Internet a través de Cantv.net.
De la mano de esta filial, nace el producto Acceso a Banda Ancha (ABA) -que afios
mas tarde pasa al portafolio de Cantv-, el cual revoluciona el servicio de conexién a

Internet en el mercado venezolano.

En 1997 nace el Fondo Social Cantv, con el propésito de colaborar con

programas de reinsercion de nifios y jovenes en el sistema educativo.
2001-2003: Integracion en competencia.

Luego de la aprobacion de la Ley Organica de Telecomunicaciones y el
comienzo de la apertura total del mercado de las telecomunicaciones, Cantv, como

Corporacion, evoluciona hacia la integracion de las empresas del grupo.

Este proceso permite ofrecer, en un mercado totalmente en competencia,
productos y servicios integrales, unificar los medios de prepago y fortalecer la cartera
de clientes a través de una fuerza de ventas comun. Internamente, luego de una
fertilizacion cruzada entre los empleados de las distintas empresas del grupo, la

integracion ayuda a contar con la mejor gente en la posicion adecuada.
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A partir de 2001, Cantv presenta una identidad de marca corporativa uniforme,
simbolo de la comunicacién abierta a través de un amplio abanico de productos y

servicios.

Una muestra emblematica de este proceso es la tarjeta de servicios prepagados
"Unlca", verdadero pasaporte de comunicaciones. Este producto puede emplearse
para acceder a servicios de telefonia fija y celular, Internet, telefonia publica y

Ilamadas internacionales.

A nivel organizativo, se consolidan las Unidades de Apoyo para prestar
servicios a toda la Corporacion. Asimismo, las fuerzas de venta de las empresas que
integran Cantv trabajan ahora en conjunto para satisfacer, de forma integral, las
necesidades de los clientes: servicios de voz via la red fija o celular, transmision de
datos, Internet, ventas para publicaciones y directorios. Se inici0, durante esta fase, la
integracion de los canales de venta, para que, en cada punto de contacto con la
Corporacion, el cliente pudiera obtener productos y servicios corporativos.

También se inicio un proceso de integracion de las redes fijas y moviles, lo que

ha permitido ofrecer, por ejemplo, servicios de telefonia fija inalambrica.
2004-2006: Crecimiento para abrir horizontes.

Se fortalecen y actualizan los sistemas tecnoldgicos y se establecen procesos
flexibles y productivos, basados en la calidad y la pasion por la ejecucion. De esta
forma, se abre un nuevo camino para convertir a Cantv en una Corporacion

sobresaliente.

En este sentido, la Corporacion incrementa agresivamente su base de clientes,
tanto en telefonia movil como en telefonia fija inalambrica; aprovechando la
ampliacion de la cobertura de la red CDMA 1X, al llegar a mercados no atendidos

mientras continla la expansion de la red fija.
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Por medio de la instalacion de puertos ABA en la mayoria de las centrales fijas
y la capacidad de transmision de datos a través de la nueva tecnologia EvDO, Cantv y

Movilnet consolidan un liderazgo absoluto en el mercado de banda ancha e Internet.

Las transacciones electrénicas se convierten en uno de los nuevos servicios
provistos por la Corporacion, tanto a través de las tarjetas de prepago Unlca como de

Internet y la mensajeria de texto mavil.

Adicionalmente, la provision de contenidos y servicios de valor agregado abren
una nueva frontera de negocios para la empresa, para lo cual se establecen alianzas

estratégicas de gran alcance.

Se realiza una revision profunda de los procesos internos y se modernizan los
sistemas de soporte al negocio que facilitan el disefio y lanzamiento de productos; asi
como las ventas y la atencidon al cliente en cualquiera de los canales de las empresas

del grupo.

La oferta de servicios para las mayorias toma un auge especial, mejorando la

calidad de vida de la poblacion de menores recursos.

Los servicios integrales de la Corporacion se convierten en un elemento
indispensable para el desarrollo y productividad de las pequefias y medianas

empresas.

En este periodo se inicia el Programa Super@ulas, con méas de 90 unidades
instaladas hasta la fecha, que permiten reducir la brecha digital en poblaciones

remotas y ofrecer servicios de Internet a sus alumnos.

El personal profundiza sus conocimientos y profesionalismo a través de los

planes individuales de desarrollo y se consolida una cultura de pasién por la
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ejecucion, con lo cual el talento juega un rol clave para que la empresa sobresalga al

convertirse en una Corporacion lider en el mercado.

Cantv hoy

La Empresa de telecomunicaciones junto a sus filiales, Movilnet y Caveguias,
cuenta con 12 mil 435 servidoras y servidores puablicos responsables y
comprometidos con la labor de llevar las tecnologias de la informacion y la

comunicacion a todos los rincones del territorio nacional.

Hasta el primer trimestre del afio 2011, Cantv ha llevado a mas de 6 millones de
personas los servicios de telefonia fija, mas de 15 millones de venezolanas y
venezolanos tienen linea movil y 1 millén 700 mil usuarios con el servicio de

Internet.

En su empefio por el buen vivir de las venezolanas y de los venezolanos, los
dividendos de la Empresa del Estado venezolano se han utilizado para saldar la deuda
social heredada. Estos dividendos durante los cuatro afios de nacionalizacion se han

incrementado llegando asi a la cifra historica de 4 mil 161 millones de bolivares.

Como Empresa de telecomunicaciones también se ha abocado a mejorar su
plataforma tecnoldgica, y para ello, la inversion asignada super6 los 700 millones de
ddlares, en el primer trimestre del afio 2011.

Con la construccion de mas de 6.609 kilometros de Fibra Optica y la
interconexion con los 12 mil 214 kilémetros de fibra de las redes del Estado de la Red

Nacional de Transporte, Cantv lleva de manera mas rapida y eficiente sus servicios.

Ademés amplia la cobertura movil en el territorio nacional al contar con 3400
radiobases distribuidas en: 1.431 con tecnologia CDMA, mas de mil 300 antenas
GSM y 538 con tecnologia UMTS.
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Conectar a sectores de la salud, educacion, seguridad y defensa, energia y
petroleo, y alimentacion se ha hecho posible gracias a la colocacién en drbita del

Satélite Simon Bolivar.

Desde el punto de vista de conexién internacional, Cantv interconecta a
Venezuela con los paises de América Latina y El Caribe, a través de proyectos como
el Cable Submarino de fibra Optica que nos enlaza con Cuba y Jamaica; la
interconexion con Brasil, representando la integracion del Continente; y el convenio
entre Venezuela y Uruguay que permite que éste utilice hasta 10 MHz del espectro
posicionado en su Orbita, para mejorar las comunicaciones en todo el territorio

rioplatense.

Entre sus nuevos propuestas se encuentra el servicio de Television Directa al
Hogar (TDH), denominado Cantv Television Satelital que busca proporcionar a las
venezolanas y a los venezolanos una television con contenido sano, libre de violencia,

apoyado en las bondades que ofrece el Satélite Simén Bolivar.

Cantv, es hoy, la Empresa del Estado venezolano que busca el bienestar de
todas las venezolanas y todos los venezolanos al brindarles los servicios de voz, datos
e Internet con calidad, demostrando asi ser una Empresa rentable para la

consolidacioén del Socialismo Bolivariano.
2.2 Definicién corporativa
2.2.1 Mision

“Somos la empresa estratégica del estado venezolano operadora y proveedora
de soluciones integrales de telecomunicaciones e informética, corresponsable de la
soberania y transformacién de la nacion, que potencia el poder popular y la
integracion de la region, capaz de servir con calidad, eficiencia y eficacia, y con la

participacion protagonica del pueblo, contribuyendo a la suprema felicidad social.”
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2.2.2 Vision

“Ser una empresa socialista operadora y proveedora de soluciones integrales de
telecomunicaciones e informatica, reconocida por su capacidad innovadora,
habilitadora del desarrollo sustentable y de la integracion nacional y regional,
comprometida con la democratizacion del conocimiento, el bienestar colectivo, la

eficiencia del estado y la soberania nacional.”
2.3 Principios y valores corporativos
Eficiencia:

- Nos orientamos al cumplimiento oportuno de nuestros objetivos y metas,
enfocandonos en la obtencion de resultados basados en la rentabilidad social y

asegurando la viabilidad econémica de la Corporacion.

- Cumplimos con los compromisos que establecemos y respondemos
profesionalmente por nuestras acciones, realizando las actividades con altos

niveles de excelencia, calidad y productividad.

- Impulsamos la optimizacion de los procesos, hacemos uso adecuado de los

recursos y mejoramos continuamente lo que hacemos y como lo hacemos..

- Profundizamos en el conocimiento y el autodesarrollo que nos permita brindar

un soporte adecuado a las propuestas que realizamos.

- Propiciamos la innovacion, la aplicacion de nuevas ideas, la generacion de

servicios y practicas que contribuyan al cumplimiento de la Mision y Vision

Honestidad:

- Nos comportamos con probidad y actuamos de manera congruente entre lo que

somos, decimos y hacemos.
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Actuamos con transparencia, facilitando el acceso a informacion veraz y
oportuna del ejercicio de nuestra funcion publica, a todos los relacionados con

las actividades que realizamos.

Promovemos el uso responsable, claro y racional de los recursos publicos que

disponemos para realizar nuestras funciones.

Igualdad:

Promovemos la inclusién de todas y todos, sin distinciones de etnia, edad,
orientacion sexual, salud, género, credo, condicién social o politica, jerarquia o

cualquier otra que menoscabe la dignidad humana.

Establecemos relaciones basadas en la justicia social con nuestras usuarias,
usuarios, trabajadoras, trabajadores, jubiladas, jubilados, comunidades,

proveedores y aliados de la Corporacion.

Propiciamos la igualdad en el disfrute de los beneficios a nuestras trabajadoras
y trabajadores.

Impulsamos el acceso a las telecomunicaciones de todas y todos como un

derecho fundamental.

Solidaridad:

Somos parte de la nueva sociedad en construccion y contribuimos activamente
con su desarrollo.

Nos esforzamos en ayudar a otros y actuamos en funcién del bienestar

colectivo.

Propiciamos el intercambio con las comunidades para conocer sus necesidades,
intereses, sentimientos, preocupaciones y contribuir a la mejora de su calidad

de vida.
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Valoramos nuestra contribucién como trabajadoras y trabajadores al desarrollo
y transformacion de la sociedad.

Participacion Protagoénica:

Nos comprometemos en el disefio, desarrollo, ejecucion, evaluacion y control
de las iniciativas y actividades de la Corporacién, de manera sistematica y
sostenida en el tiempo.

Mantenemos una actitud optimista, creativa, positiva y emprendedora, enfocada
en la generacion de acciones y/o propuestas que demuestren compromiso y

contribuyan con la gestion eficiente de la Corporacion.

Somos agentes de transformacién, influyendo e inspirando a otros y
orientandonos a compartir experiencias y aprendizajes con nuestro entorno

laboral y con la sociedad.

Creamos y compartimos espacios directos de comunicacion e intercambio para

fortalecer la participacion popular.

Somos corresponsables de la seguridad, defensa y soberania de la nacion, y de

la preservacion y resguardo de la Corporacion.

Vocacion de Servicio:

Sentimos satisfaccion y pasion por brindar la mejor atencion y calidad de
servicio, teniendo claro nuestro rol como servidores publicos.

Nos comprometemos a “entender, atender y resolver” las necesidades de
aquellos a los que servimos, orientandonos permanentemente a su satisfaccion y

a superar sus expectativas.

Atendemos con cordialidad, humanidad, rapidez y sentido de oportunidad los

planteamientos de nuestras usuarias y usuarios.
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Estamos en constante desarrollo, mejoramiento de nuestras capacidades y
abiertos al aprendizaje de nuevos conocimientos, con la finalidad de prestar

nuestro mejor servicio.

Esfuerzo Colectivo:

Compartimos la Misidn, Vision, Principios, Valores, Objetivos y nos sentimos
parte de la Corporacion y de la Nacion.

Practicamos la cooperacion y la complementariedad, propiciando el esfuerzo
colectivo, como medio fundamental para alcanzar y superar, con pasion, los

objetivos y las metas comunes con altos niveles de excelencia.

Valoramos y promovemos el espiritu colectivo, los resultados integrales y el
intercambio de saberes, cumpliendo nuestros compromisos y apoyando a otros

en el logro de los objetivos y metas comunes.

Nos basamos en el respeto, la confianza y la comunicacién de nuestras ideas,
siendo autocriticos, escuchando y compartiendo con humildad las

recomendaciones, las oportunidades de mejora y los logros.
Etica Socialista:
Somos humanistas, orientamos nuestras acciones basados en el amor vy el

respeto por los semejantes, la justicia social, el desprendimiento, la solidaridad

humana y la importancia de lo colectivo.

Desarrollamos relaciones arménicas con el ambiente, mitigando el impacto de

las operaciones en la transformacion de nuestro entorno.

Propiciamos el intercambio de saberes con la sociedad, contribuyendo en el
proceso de formacion y modelaje de conductas, facilitando la transferencia de

poder y conocimiento para la toma de decisiones por el pueblo.
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- Somos tolerantes manejando las diferencias, basados en nuestra capacidad de
comprension y escucha, identificando y valorando todas las opiniones y

creencias

- Promovemos nuevas relaciones de produccion y de propiedad social.
Responsabilidad:

- Nos enfocamos en el cumplimiento de nuestros objetivos y actividades
alineados con la Orientaciones Estrategicos y Planes Operativos.

- Honramos con el cumplimiento nuestros compromisos adquiridos de manera

oportuna y con altos estandares de calidad.

- Somos responsables en nuestra capacidad de dar respuesta a todas las

solicitudes que tengamos de nuestros clientes, comparieros, proveedores.

- Asumimos con humildad el impacto de nuestras decisiones y las consecuencias
de nuestros actos, aprendiendo de ellas con disposicién de mejorar y aplicar

correctivos inmediatos.
2.4 Objetivos fundamentales

La Compafia Anonima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv) como

empresa del estado venezolano tiene como objetivos fundamentales:

e Proveer del acceso a las telecomunicaciones a todas y todos los ciudadanos,
para contribuir asi a impulsar su buen vivir y consolidarse como una sociedad

tecnologicamente incluida.
¢ Instalacion de nuevas lineas telefonicas.

e Inclusion del Poder Popular a través de Mesas Técnicas de

Telecomunicaciones.

¢ Incorporacién a las telecomunicaciones de poblaciones desasistidas.
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e Impulso a los servicios de Internet.
e Conexion de poblaciones remotas a traves del Satélite Simén Bolivar.
e Entre otros.

Todos estos han sido y seguiran siendo la punta de lanza de Cantv para el

fortalecimiento del proceso revolucionario y el desarrollo de la Venezuela socialista.

2.5 Productos/servicios ofrecidos por Cantv

La Comparfiia An6nima Nacional Teléfonos de Venezuela (Cantv), junto a sus

filiares Movilnet y Caveguias ofrece a los usuarios residenciales una variada gama de

productos, servicios y planes, a saber:

e Telefonia fija:

- Lineas Telefdnicas

a) Cantv habla ya
Servicio telefonico con entrega inmediata que permite estar comunicado desde
el hogar.

b) Linea telefonica tradicional
Servicio de comunicacién telefonica para realizar llamadas y conectarte a
internet.

c) Lineas adicionales

Los usuarios pueden disponer de mas de una linea telefonica en el hogar.

- Planes Locales
a) Plan limitado

Con este plan Cantv ofrece 50 minutos locales en llamadas de Cantv.
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b) Plan clasico
50 minutos locales de Cantv para hablar o navegar por Internet, y limite de
crédito con bandas de consumo que no permiten que se excedas del monto
definido por el usuario.

c¢) Plan habla méas por menos
60 minutos locales de Cantv para hablar o navegar por Internet y un costo
menor por minuto adicional a medida que aumenta el consumo del usuario.

d) Plan habla por llamadas
100 llamadas locales de Cantv para hablar o navegar por Internet, sin importar
la duracion.

e) Super mas minutos para todos

Cantv ofrece un cupo de 200 minutos libres locales, 50 minutos libres a
Movilnet, 50 minutos libres a otras operadoras celulares, 1.800 segundos libres
en llamadas de Larga Distancia Nacional (DDN), 50 mensajes de texto libres e

incluye el Servicio de Identificador de Llamadas (SCI).

f) Plan tarifa plana residencial
Con este plan Cantv ofrece minutos ilimitados en llamadas locales de Cantv y
de conexidn a Internet.

g) Plan bésico (s6lo para prepago)

Llamadas locales a celulares y de larga distancia nacional e internacional con la
recarga de una tarjeta Unlca, consumo individual para cada miembro del hogar
a través de cuentas independientes, acceso remoto desde cualquier teléfono no

prepagado para llamadas y recarga de saldo, los cuales se registran en la linea
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prepagada del usuario y consulta de saldo sin costo alguno a través de una
Ilamada al 132.
h) Plan prepago minutos libres

100 minutos locales de Cantv y recargas de saldo con la tarjeta Unlca.

i) Plan méas minutos para todos

Con este plan Cantv ofrece 200 minutos de cupo local, 1.200 segundos para
larga distancia nacional, 10 minutos para llamadas a Movilnet, 10 minutos para
Ilamadas a otras operadoras e incluye un servicio de la preferencia del usuario

(identificador, buzon de voz o teleamigo).

- Tarifas Solidarias

Disminucion del 20% en tarifas desde el hogar a nimeros moviles y del 20% de
las tarifas de los planes prepago de Movilnet; la implementacion de planes para

consejos comunales y medios comunitarios.
- Larga Distancia Nacional

a) Discado directo nacional

Llamadas de larga distancia nacional con tarifas facturadas en segundos segln
el horario, discado directo nacional al destino que desee el usuario, marcando el
cddigo de area y el nimero de teléfono, y descuentos en llamadas de larga
distancia nacional afilidndose a los siguientes planes: Plan noches y fines de

semana libres y Plan nacional 3000.

b) Plan nacional 3000

3000 segundos libres en llamadas de larga distancia nacional, entre teléfonos

fijos de Cantv.
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¢) Plan tarifa plana de larga distancia nacional

Segundos ilimitados en llamadas de larga distancia nacional, entre teléfonos
fijos Cantv, sin restriccion de horario, aplica los 365 dias e incluye dias

feriados.

d) Plan noches y fines de semanas

Con este plan Cantv ofrece cupo de 60.000 segundos de trafico de larga
distancia nacional para consumo mensual disponible en horario comprendido
entre 08:00pm y las 5:59 a.m. de lunes a viernes y las 24 horas de los fines de

semana.
- Larga distancia internacional
a) Cantv Venezuela directo
Llamadas de larga distancia internacional, bajo la modalidad de cobro a destino,
previa autorizacién de la persona que recibe la [lamada.
b) Cantv pais directo

Llamadas de larga distancia internacional, desde Venezuela a un operador de
otro pais, bajo la modalidad de cobro a destino, previa autorizacion de la

persona que recibe la llamada.

¢) Discado directo internacional

Cantv ofrece comunicacién con méas de 150 paises a escala mundial, discado
directo internacional al destino que desee el usuario, marcando el cdédigo de
acceso internacional y codigo del pais al que se vaya a comunicar, llamadas de
larga distancia internacional con asistencia de una operadora a través del

numero 122 y descuentos en llamadas de larga distancia internacional
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afilidndose a los siguientes planes: Plan mi destino, Plan mi sUper destino y

Plan mi mega destino.

d) Servicio 122

Llamadas de larga distancia internacional asistidas por operadores bilinges,
comunicaciones telefénicas maritimas entre Venezuela y los barcos asociados a
la red Satelital Inmarsat, facilidad de comunicacion, cobro a destino para que la
Ilamada sea facturada al numero telefénico de la persona que la recibe (previa
autorizacion), disponibilidad las 24 horas del dia, los 365 dias del afio y

atencion a nivel nacional.

Servicios Complementarios

a) Cantv buzon de mensajes

Buzon de mensajes para recibir las Ilamadas que no sean atendidas, cuando la
linea del usuario estd ocupada, averiada o al sexto repique no sea tomada la
Ilamada. Ademas, grabacion de un mensaje de voz para recibir todas las
Ilamadas, clave personal de acceso para escuchar los mensajes, nimero unico
para escuchar los mensajes 133 y capacidad de almacenamiento de mensajes en

el buzon hasta por 7 dias.

b) Cantv identificador de llamadas

Identificacion y grabacion de los numeros telefonicos de todas las llamadas que

recibe el usuario.

¢) Cantv mensajes de texto

Envio de mensajes de texto a teléfonos fijos Cantv Habla Ya y celulares

Movilnet, no aplica para teléfonos fijos alambrico.
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d) Teleamigo

Permite atender llamadas mientras el usuario esta hablando, a traves de un tono
especial que avisa la entrada de una nueva llamada. Ademas, hablar con dos
personas a la vez, controlar las Ilamadas realizadas desde su teléfono mediante
el uso de una clave secreta y grabar hasta 20 numeros telefénicos, asignandole a
cada uno un codigo de dos digitos para que pueda llamar rapidamente.

e) Cantv bloqueos

Posibilidad de bloguear las llamadas en la linea Cantv del usuario hacia
teléfonos celulares, numeros de larga distancia nacional, internacional o a

nameros 0900.
- Equipos y Accesorios

a) Contestadora Digital General Electric MD978

Con este equipo Cantv te ofrece ajuste de hora y fecha, grabacién de mensaje
de bienvenida, ajuste de timbres para contestar, ajuste del tiempo del mensaje
entrante, programacion del codigo de seguridad, indicador de mensajes y

control eléctrico de volumen.

b) Contestadora Digital KTL2002C

Con este equipo Cantv te ofrece ajuste de volumen, ajuste de hora y dia del
equipo, ajuste de control remoto, grabacion de mensaje de bienvenida y

grabacion de conversacion.

¢) Sendtel modelo SPK310

Con este equipo Cantv te ofrece identificador de llamadas por pantalla, Ilamada

en espera, registro de las ultimas 10 Ilamadas realizadas y 60 recibidas, agenda
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telefénica, remarcado, pantalla de 15 digitos con luminosidad ajustable,
variedad de tonos/repiques e indicador de luz para llamada entrante.

Internet:
Aba

Ofrece desde planes ilimitados para que el usuario navegue en Internet todo lo
que quieras, hasta planes por consumo para aquellos usuarios que controlan sus
gastos y se estan iniciando en el mundo de Internet. Asi, como altas velocidades
de navegacion desde 256 kbps hasta 2Mbps, poder recibir y realizar llamadas,
enviar y recibir fax mientras esta conectado a Internet. Pone a disposicion una
oficina virtual Cantv.net a través de https://oficina.cantv.net donde se podra
verificar toda la informacion administrativa referente a la cuenta Aba: actualizar
tus datos, consulta de estados de cuenta, agregar cuentas adicionales, abonar
saldo a cuenta de Aba Prepago, entre otras cosas. Ademas, soporte técnico
gratuito a través del 0-800-Cantv-00 (0-800-2268800) o correo electronico

a atencionalclienteenlinea@cantv.com.ve.

Internet Béasico

Ofrece conexién a Internet con velocidades de hasta 56 Kbps, nimero Unico de
conexion a nivel nacional a través del 05000-99-2000 (si se estd afiliado a
planes ilimitados o por horas) o 090-Internet (si se es cliente del Plan internet
sencillo), Oficina Virtual Cantv.net a través de https://oficina.cantv.net donde el
usuario podra verificar toda la informacién administrativa referente a su cuenta
de Internet: actualizar sus datos, consultar estados de cuenta, agregar cuentas
adicionales, entre otras cosas. Ademas, soporte técnico gratuito a través del 0-
800-Cantv-00 (0-800-2268800) y conexidn a través de cualquier linea postpago

Cantv con el usuario y contrasefia de su cuenta de Internet Basico.
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- Plan Internet Equipado

La forma maés facil para suscribir Aba y adquirir una computadora para el hogar
(PC de escritorio o portatil), financiando el equipo en cémodas cuotas, sin

inicial y sin intereses.

e Televisién:
- Cantv Television Satelital

Cantv pone a disposicion el acceso a los principales canales locales, de nifios,
videos musicales, deportes, noticias, culturales, internacionales, peliculas y
canales de variedad. Por tan sélo 250 Bs., el usuario adquiere el kit de
instalacion, a través del cual recibird todo lo necesario para disfrutar del
servicio. Una vez activado, debera pagar un precio promedio mensual de 85 Bs.
a través de la tarjeta Unlca.

e Telefonia Movil:

(Lineas Prepago)

- Planesy Tarifas
a) Planes en segundo
1) BB bésico

3000 segundos libres a cualquier operadora y a cualquier hora, 300 mensajes de
texto libres, 300 Mbytes libres y el paquete BlackBerry de internet incluido.

2) BB ultra

5000 segundos libres a cualquier operadora y a cualquier hora, 500 mensajes de

texto libres, 500 Mbytes libres y el paquete BlackBerry de Internet incluido.
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3) Plan mision socialista

2500 segundos libres a Movilnet y Cantv a cualquier hora, 300 mensajes de
texto libres y 2 Mbytes libres.

4) Plan pegate con todos
3000 segundos libres a cualquier operadora y 300 mensajes de texto libres.

Entre otra gran variedad de planes, como: consejo comunal, durisimos con
todos, productivo, coolcard, optimo, rumbear, zona ahorro, jubilados, con todos y
durisimo.

b) Planes en minutos
1) Plan coolcard minutos
Ofrece la mejor tarifa y el mejor horario todas las noches. Tanto en minutos
como en segundo, de lunes a sabado desde las 9:00 p.m. y todo el dia domingo.
2) Plan productiva minutos
Ofrece descuentos todas las mafanas desde las 6:00 a.m. hasta las 10:59 a.m.,
tanto en minutos como en segundos.
3) Plan servidor publico prepago

100 minutos libres a cualquier operadora y 300 mensajes de texto libre.

Exclusivo para los empleados (fijos y contratados) de cualquier institucion o

entidad gubernamental a nivel nacional.

4) Plan jubilados prepago

100 minutos libres a cualquier operadora y 300 mensajes de texto libre.
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Exclusivo para ex empleados de cualquier institucion o entidad gubernamental

a nivel nacional.

Entre otros planes, como: pégate con mas, pégate con mas 700 y prepago con

renta basica.

¢) Datos
1) Plan practi datos

30 MBytes incluidos, aplica tanto a equipos de tecnologia EvDo como aquellos

soportados en tecnologia Gsm/Umts.
2) Plan rapid datos

400 MBytes incluidos, aplica tanto a equipos de tecnologia EvDo como

aquellos soportados en tecnologia Gsm/Umts.
3) Plan super datos

2.048 MBytes incluidos, aplica tanto a equipos de tecnologia EvDo como
aquellos soportados en tecnologia Gsm/Umts.

Entre otros, como: tanto datos tanto pagas y datos. (Planes también aplicables

a linea pospago)

- Servicios Basicos
a) Consulta de saldo

Permite consultar el saldo con tan solo llamar al *5 desde el celular, sin costo

alguno.
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b) Llamada en espera
Permite recibir una Ilamada mientras el usuario esta hablando por su teléfono
Movilnet.

€) Mensajes de texto

Permite enviar y recibir mensajes cortos de texto desde el celular a otro
Movilnet, cualquier otra operadora en Venezuela o en el mundo y a los Cantv

alambricos del pais.
d) Movilmensaje digital
Permite saber quién llama y recibir los mensajes cuando el usuario no pueda

atender las llamadas o cuando el equipo Movilnet esta apagado.

Y mas servicios, como: larga distancia internacional, mensajes de texto
ilimitado, mensaje internacional, mensaje de texto paquete de 300 y ¢Quién me

[lama? (Servicios también aplicables a lineas pospago)

- Servicios Especiales
a) Banca Movil

Servicio que permite usar el celular Movilnet Gsm como un canal e instrumento
de pago, para manejo de transacciones financieras como consultas de cuentas,
transferencias, manejo de Gltimos movimientos bancarios, recarga prepago,
entre otras; facilitando la movilidad del dinero del usuario mediante el uso del

equipo movil.

b) *101 llamadas por cobrar

Permite realizar llamadas a través de un nimero gratuito para que sean pagadas

por las personas que recibe la Ilamada.
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C) *texto

Permite activar una tarjeta Unlca para recargar mensajes de texto.

d) Conectados

Con este servicio de Movilnet y Cantv se podra disfrutar de una tarifa
preferencial para las Ilamadas que se realice entre dos numeros afiliados, uno
Movilnet (pospago o prepago) y uno Cantv residencial pospago, las 24 horas

del dia, los 365 dias del afio, sin costo de suscripcion ni renta basica mensual.

Entre otros, como: compra tu saldo Movilnet, busca (diccionarios y otros),
¢Doénde estas?, entrepanas, llamame que no tengo saldo, mensajeria multimedia,
transfiere tu saldo Movilnet, vende saldo Movilnet, traduce con tu Movilnet, voz

confidencial y video llamadas.
(Lineas Pospago)

- Planesy Tarifas
a) Planes en segundo
1) Durisimo con todos

4000 segundos libres a cualquier destino y 400 mensajes de texto libre.
2) Pégate durisimo
4000 segundos libres a Movilnet y Cantv. Ademas, 400 mensajes de texto libre.

Entre otros planes, como: pégate con mas, durisimo 8000 y habla tanto paga en
segundos. Planes no disponibles para la venta. Tarifa sélo para la consulta de clientes

afiliados.
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b) Planes en minutos
1) Plan servidor pablico

100 minutos libres a cualquier operadora y 300 mensajes de texto.
2) Plan jubilados

100 minutos libres a cualquier operadora y 300 mensajes de texto.
3) Plan naranja 100

100 minutos libres a Movilnet y Cantv, 100 minutos libres a otras operadoras,

300 mensajes de texto libre y 3 Mbytes libres.
4) Plan naranja 250

250 minutos libres a Movilnet y Cantv, 250 minutos libres a otras operadoras,

300 mensajes de texto libre y 6 Mbytes libres.
5) Plan naranja 500

500 minutos libres a Movilnet y Cantv, 500 minutos libres a otras operadoras,
500 mensajes de texto libre y 8 Mbytes libres.

6) Plan naranja 1000

1000 minutos libres a Movilnet y Cantv, 1000 minutos libres a otras

operadoras, 500 mensajes de texto libre y 10 Mbytes libres.

Ademés del plan pégate con méas. Asi, como: tanto habla tanto paga,

emprendedor, clasico, premier, dobles y vip. Estos Gltimos no disponibles para la

venta. Tarifa s6lo para consulta de clientes afiliados.
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- Servicios Basicos

a) Servicio control
Permite conocer al instante informacion acerca de la linea pospago, con tan solo
enviar un mensaje de texto al nimero 611 con la palabra clave que corresponda
al tipo de informacion que se desee obtener, sin ningun tipo de costo.

b) Transferencia de llamada
Permite transferir llamadas que reciba el usuario en su Movilnet al teléfono
celular o fijo de su preferencia.

- Servicios Especiales

a) Aba movil

Novedoso servicio de banda ancha a Internet que brinda acceso al mundo de los
datos de manera inalambrica a la méaxima velocidad del mercado, hasta 2.400
Kbps.

b) Blackberry

Servicio de comunicaciones moviles para conectar a los empleados con sus
colegas y la empresa, asi como también informacion importante dentro y fuera

de la oficina.

c) Reparacién de equipos

En caso de que el movil presente fallas, cuenta con el servicio técnico para
equipos Movilnet que se ofrecen en todas las oficinas Movilnet a nivel

nacional.
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d) Reposicion de equipos

Facilita la adquisicion de un nuevo equipo celular, cuando el del usuario haya
sido robado, extraviado o sufrido un dafio irreparable, permitiéndole estar

siempre comunicado.

Ademas de los servicios especiales descritos para lineas prepago, como: banca
movil, *101 llamadas por cobrar, busca (diccionarios y otros), conectados, ¢Ddnde
estds?, mensajeria multimedia, traduce con tu Movilnet, voz confidencial y video
[lamadas.

- Servicios Itinerante Global ( Roaming)

a) Servicio itinerante (Roaming) Gsm
Movilnet brinda la posibilidad de estar comunicado en el exterior con el mismo
namero y asi poder recibir y emitir tanto llamadas como mensajes de texto en
ciertos paises del mundo.

b) Servicio itinerante Cdma
Permite estar comunicado en el exterior con el mismo numero y asi poder
recibir y emitir llamadas en mas de 150 paises.

c) Seleccion de llamadas
Servicio que permite indicar hasta 25 nameros (celulares o fijos de Venezuela)
de quienes se desee recibir llamadas durante el viaje.

d) Centro de atencion exclusivo

Centro a través del cual serd atendido en espafiol y se podra resolver cualquier
requerimiento los 365 dias del afio.
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b)

Equipos

Movilnet pone a disposicion una variada gama de equipos moviles, de diferente
sistemas operativos, precios, modelos y marcas reconocidas a nivel
nacional/mundial, entre ellos: Alcatel, Blackberry, Htc, Motorota, Nokia,

Orinoquia, Samsung, entre otros.
Paginas Amarillas Cantv

Paginas amarillas

Es la guia comercial, industrial y profesional mas completa del pais con
informacidn de proveedores de productos, bienes y servicios, agrupados en

clasificaciones.
Contiene ademas:

Secciones de interés: Tramites Legales y Organizaciones de Apoyo a la

Comunidad.

Guias Especializadas: Automotriz, Banca y Finanzas, Centros Comerciales,
Estética y Belleza, Festejos y Eventos, Internet, Salud, Telecomunicaciones y
Planos de Ciudad.

Paginas blancas

Es la seccion alfabética de la guia telefénica que contiene informacién
actualizada de los nimeros telefonicos de todos los clientes que disfrutan del
servicio Cantv. Por ello, es catalogada como la guia telefonica mas completa de

Venezuela.
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Paginas blancas es una guia de facil consulta, ya que la informacion esta
ordenada en estricto orden alfabético y organizado en tres Utiles secciones:

gobierno, comercial y residencial.

- Plano de ciudades

Listado mas completo de planos por ciudades, de servicios y comercios,

vialidad e inmueble.

Permite a los usuarios ubicar facilmente a los anunciantes en los planos
disponibles, con soélo conocer el nombre completo o parcial, la actividad

econdmica o la urbanizacion.

- Guiaviajera Cantv

Ofrece informacion general de los principales destinos turisticos de Venezuela,
asi como también mapas viales y planos de las ciudades del pais. Esta guia, que
se distribuye de manera gratuita, esta estructurada por regiones que agrupan los
diferentes estados del pais y contiene abundante informacion comercial

relacionada a viajes y turismo.
2.6 Estructura organizacional

Cantv no cuenta con un organigrama general de la compafiia, ya que en ella
coexisten mas de dos mil diferentes cargos y/o departamentos, por lo tanto es bastante
dificil su elaboracion. Pero, cuenta con estructuras organizativas de las distintas

regiones del pais, entre ellas la de la Region Oriental.
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La estructura organizacional de la Compafiia Anénima Nacional de Teléfonos
de Venezuela (Cantv) Residencial Region Oriente, cuenta con un Gerente General de
servicios masivos el cual es la autoridad superior. A su vez, se encuentra un
administrador de soporte y un analista de entrenamiento que le sirven de
apoyo/asesoramiento al gerente para la consecucién de las metas empresariales. De
éste se desprenden cinco coordinadores de servicios masivos de los diferentes estados
que conforman la region oriental del pais: Anzoategui, Nueva Esparta, Sucre,

Monagas y Bolivar.

El coordinador de servicios masivos Anzoategui dirige a cuatro oficinas de
atencion al cliente: OAC EI Tigre, OAC Puerto La Cruz, OAC Lecheria y OAC
Barcelona. Ademas, cuenta con el apoyo de un consultor teléfonos publicos, un

analista de atencion personal y dos consultores hogares.

El coordinador de servicios masivos Nueva Esparta dirige la oficina de atencion
al cliente Sambil. Este cuenta con el apoyo y asesoramiento de un consultor teléfonos

publico y un consultor hogar.

El coordinador de servicios masivos Sucre esta a cargo de dirigir dos oficinas
de atencion al cliente: OAC Cumana y OAC Cartpano. Este cuenta con un consultor
teléfonos publicos y dos consultores hogares como apoyo/asesoramiento para la

consecucion de las metas.

Asi mismo, el coordinador de servicios masivos Monagas dirige la oficina de
atencion al cliente Maturin y cuenta con un consultor teléfonos puablicos y un

consultor hogares.

Y por ultimo, el coordinador de servicios masivos Bolivar cuenta con el apoyo
de un consultor telefonos publicos, un analista de atencion personal y dos consultores

hogares al igual que el de Anzoétegui. Este esta a cargo de tres oficinas de atencion al
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cliente: OAC Ciudad Bolivar, OAC San Félix y OAC Puerto Ordaz. (Ver Figura N°
2).

Como se pudo observar anteriormente, el coordinador de servicios masivos
Sucre esta a cargo de la oficina de atencion al cliente Cumana. La oficina de atencion
al cliente (OAC) Cumanad esta integrada por un supervisor de operaciones
comerciales que cuenta con el apoyo/asesoramiento de un agente Canaimay a su vez

dirige diez representantes de servicios al cliente. (Ver Figura N° 3)
El Supervisor de Operaciones Comerciales tiene como objetivo:

- Supervisar y coordinar la ejecucién de los procesos comerciales que se realizan
a través de la OAC y los canales indirectos bajo su responsabilidad, a fin de
asegurar la retencion de clientes y el crecimiento de la cartera de clientes bajo

parametros de calidad y excelencia requeridos por Cantv.

Sus actividades principales son las siguientes:

- Supervisar y controlar las operaciones comerciales que se realizan en la Oficina
de Atencidn al Cliente y en el canal indirecto, con el fin de asegurar su 6ptimo

funcionamiento.

- Interactuar con la Coordinacién de Mercadeo y Ventas de la Region para
asegurar la efectividad y eficiencia de los canales indirectos.

- Interactuar sistematicamente con sus homologos de la Red para asegurar la
instalacion de nuevos servicios y el restablecimiento de los servicios de clientes

actuales.

- Orientar y canalizar los requerimientos del cliente en relacion a las solicitudes
de servicios, reclamos por averias, facturacion, cortes y reconexion del servicio

y cualquier solicitud que se tramita por las oficinas de atencion comercial o los
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recogidos a través del canal indirecto asignado, a fin de dar respuesta oportuna
y satisfactoria al cliente

Supervisar y controlar las operaciones de caja, los cortes parciales, cierre y
cuadre, con el fin de garantizar el registro de las transacciones, el resguardo del
dinero, asi como detectar cualquier desviacion y tomar acciones en caso de ser

necesario.

Supervisar la elaboracion de informes relacionados con la gestion comercial, a

fin de comunicar los resultados de las transacciones comerciales de sus canales.

Planificar y controlar el inventario de equipos para la venta garantizando la

seguridad en su almacenamiento.

Realizar monitoreo de calidad sobre los procesos comerciales, a fin de
contribuir con su oOptimo desarrollo, detectar posibles desviaciones en la
operacion y proponer correctivos en caso de ser necesario. Prestar colaboracion

en los procesos de auditorias realizados por terceros.

Administrar la venta de los diferentes servicios y productos de
telecomunicaciones que ofrece la empresa a los clientes de sus segmentos a

través de los canales apropiados.

Vela por la adecuada transmisién de conocimiento de precios, productos,
detalles de los servicios, promociones y discurso comercial en los canales

directos e indirectos.

Es responsable de las actividades que se deriven de la coordinacion del comité
distrital.

Los Representantes de Servicios al Cliente poseen como objetivo:

Realizar actividades relacionadas con la atencidn y servicio al cliente; ventas de
productos y servicios; reclamos por facturacion; emision de facturas y

solvencias; cancelacion de deudas; corte y reconexion de servicios de
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telecomunicaciones, en una Oficina de Atencion al Cliente con el fin de
satisfacer los requerimientos de los clientes, en los términos de calidad y
oportunidad pautados por la empresa y de acuerdo a los lineamientos de su

supervisor inmediato.

Las actividades principales que estos desempefian son:

Orientar al cliente sobre los servicios, trdmites y procesos comerciales con el

fin de facilitar y agilizar su estadia en la oficina de Atencion al Cliente.

Recibir del cliente las solicitudes de servicios y/o reclamos y procesarlas en
los sistemas correspondientes, con el fin de dar respuesta oportuna a sus

requerimientos.

Registrar en los diversos sistemas las transacciones realizadas por los clientes

con la finalidad de dar inicio a los procesos internos de la empresa.

Investigar y analizar reclamos de clientes por facturacion, con el fin de otorgar

los créditos para su cancelacion.

Crear 6rdenes de servicios con el fin de iniciar el proceso efectuado por el

cliente.

Verificar con Red de Acceso la asignacion definitiva de pares, nimeros y/o
rectificaciones, con el fin de alimentar la base de datos del cliente y hacer

seguimiento a la solicitud de servicios.

Emitir comprobantes de pago por servicios, solvencias y estados de cuenta, con
el fin de proporcionar al cliente documento legal de las transacciones
efectuadas con Cantv.

Vender al cliente los productos y servicios que comercializa la empresa con el

fin de satisfacer sus necesidades.

101



Canalizar con las &reas técnicas y administrativas de la empresa la recepcion y
procesamiento de las solicitudes formuladas por los clientes con el fin de hacer

seguimiento a las mismas.

Participar en jornadas de ventas masivas ofreciendo los productos y servicios de

la empresa con el fin de incrementar los indices de ventas.

Recibir del cliente pago por concepto de prestacion de los servicios de
telecomunicaciones, con el fin de atenderlo en su solicitud y emitir el recibo

correspondiente.

Llevar control y efectuar el balance de las operaciones diarias de arqueo y
cuadre de caja, fondo fijo de caja, con el fin de soportar los movimientos

efectuados durante la jornada.

Negociar con el cliente los convenios de pago de servicios en mora y efectuar

los célculos derivados de ellos, conforme a los lineamientos corporativos.

Llevar control de las existencias de productos en stock, con el fin de mantener

las cantidades minimas requeridas.

Participar con el supervisor en la entrega a las empresas de proteccion, los
documentos y/o valores relacionados con la recaudacién diaria, para su

resguardo, traslado y depdsito en los lugares asignados.

Efectuar ante el cliente las gestiones relacionadas con la recuperacion de deudas
por cheques devueltos, giros u otros con el fin de rescatar los montos

pendientes.
Realizar las suplencias al supervisor de la Oficina cuando éste se lo solicite.

Realizar la periddica revision de los Teléfonos Publicos que le sean asignados,

de acuerdo al procedimiento establecido.
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FIGURA N° 2: ORGANIGRAMA CANTV RESIDENCIAL REGION ORIENTE
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Fuente: Oficina de Atencidn al Cliente (OAC) Cumana




FIGURA N° 3: ORGANIGRAMA DE LA OFICINA DE ATENCION AL CLIENTE DE LA EMPRESA CANTV
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Fuente: Oficina de Atencion al Cliente (OAC) Cumana




CAPITULO HII
FACTORES QUE INFLUYEN EN LOS USUARIOS
RESIDENCIALES AL ELEGIR A CANTV COMO SU
COMPANIA DE TELECOMUNICACIONES

Este capitulo concierne a la presentacion y analisis de los datos obtenidos a
través del cuestionario aplicado (ver anexo) a una muestra de 100 usuarios
residenciales mayores de 18 afios de edad que asistieron a la Compafia Anonima
Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv) para el momento de la investigacion.
Los presentes resultados evidencian la influencia que ejercen los factores sociales,
culturales, personales y psicoldgicos en los clientes residenciales al elegir a Cantv

como su compafiia de telecomunicaciones.

Dichos resultados obtenidos se presentan en tablas de distribucion de frecuencia
absoluta y porcentual, asi como también en gréficas circulares y de barras para una

mejor visualizacion.

Iniciaremos este andlisis de resultados identificando las caracteristicas
personales de los usuarios residenciales encuestados. Posteriormente iremos
analizando aspectos referidos a la tematica para asi, finalmente, conocer los diversos
factores que influyeron en los usuarios residenciales al elegir a Cantv como su
compafiia de prestacion de servicios/productos de telecomunicaciones. Los resultados

obtenidos se muestran a continuacion:
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3.1 Caracteristicas personales del encuestado

Tabla N° 1. Distribucion absoluta y porcentual del sexo de los usuarios residenciales
encuestados de Cantv.

Sexo Valor absoluto %
Femenino 57 57%
Masculino 43 43%

Total 100 100%

Gréfica N° 1. Representacion porcentual del sexo de los usuarios residenciales
encuestados de Cantv.

57%

43%

B Femenino M Masculino

Como podemos observar en la grafica N° 1, existe una ligera tendencia del sexo
femenino (57%) sobre el masculino (43%) en lo que a adquisicion de
servicios/productos de telecomunicaciones se refiere. Esto nos indica que no hay
discriminacion de sexo en cuanto a uso de estos servicios. Pero de la misma forma,
nos sefiala que el ligero predominio del sexo femenino se puede deber a que en los
hogares venezolanos las mujeres son las encargadas de realizar las labores

fundamentales para el bienestar y buen funcionamiento del hogar, es decir, son las
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encargadas de adquirir los servicios/productos necesarios, realizar los pagos, acudir a
la Oficina de Atencién al Cliente (OAC) para solucionar cualquier inconveniente,

entre otros.

Tabla N° 2. Distribucion absoluta y porcentual de las edades de los usuarios

residenciales encuestados de Cantv.

Valor Absoluto %

18 / 20 afos 6 6%
21/ 30 afos 25 25%
31/ 40 afios 30 30%
41 /50 afios 15 15%
51 afos 0 mas 24 24%
Total 100 100%

Gréfica N° 2. Representacion porcentual de las edades de los usuarios residenciales

encuestados de Cantv.

Wm18/20affios @21/30afios MW 31/40 afios
b 41/50 afios @51 afios o mas

A esta compaiiia de telecomunicaciones acuden personas de todas las edades,

desde jovenes hasta personas de edad avanzada, teniendo predominio aquellas de
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edades comprendidas entre 21 a 40 afios, los cuales representan el 55% de los
encuestados. A su vez, un 24% esta conformado por usuarios residenciales de 51 afios
0 maés. Esto nos indica el interés que tienen todas las personas de estar comunicados,
de intercambiar/obtener informacién y por ende la adquisicién de algunos de los
servicios/productos que pone a disposicion la Compafiia Andnima Nacional de
Teléfonos de Venezuela (Cantv).

Tabla N° 3. Distribucion absoluta y porcentual del estado civil de los usuarios

residenciales encuestados de Cantv.

Estado Civil Valor Absoluto

Soltero(a) 42 42%
Casado(a) 39 39%
Divorciado(a) 5 5%
Viudo(a) 2 2%
Concubino(a) 12 12%
Total 100 100%

Gréfica N° 3. Representacion porcentual del estado civil de los usuarios residenciales
encuestados de Cantv.

()
42% 39%

O Soltero(a) W Casado(a) @ Divorciado(a)
B Viudo(a) @ Concubino(a)
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El estado civil no es una limitante a la hora de adquirir cualquiera de los
servicios/productos ofrecidos por Cantv. Como se observa en la grafica, a la
compafiia telefonica acuden personas de todos los estados civiles: solteros(as),

casados(as), divorciados(as), viudos(as) y en concubinato.

El 42% de los encuestados esta conformado por personas solteras (que pueden
tener hijos o no), mientras que un 39% son casados. Sin embargo, también poseen en
menor medida servicios de Cantv personas divorciadas, viudas o que tienen una

relacién marital sin estar unidos bajo el vinculo matrimonial (concubinato).

Tabla N° 4. Distribucion absoluta y porcentual del nivel educativo de los usuarios

residenciales encuestados de Cantv.

Nivel Educativo Valor Absoluto %
Primaria 8 8%
Bachillerato 37 37%
Técnico Medio 9 9%
Técnico Superior 14 14%
Universitario 26 26%
Universitario (postgrado) 5 5%
Ninguno 1 1%
Total 100 100%

En relacion con el nivel educativo encontramos que un 37% son bachilleres, un
26% universitarios, un 14% técnicos superiores, un 9% técnicos medios, un 8% solo
han cursado la primaria, un 5% posee estudios de postgrado y 1% que nunca ha

asistio a la escuela ni poseen ningun tipo de instruccion.

Como podemos visualizar, esta compariia de telecomunicaciones posee usuarios
residenciales de diferentes niveles educativos, ya que en este mundo tan cambiante,
gue va a pasos agigantados, la comunicacidén es un sector que atafie a todos por

iguales.
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Gréfica N° 4. Representacion porcentual del nivel educativo de los usuarios
residenciales encuestados de Cantv.

37%

O Primaria O Bachillerato

B Técnico Medio B Técnico Superior

O Universitario E Universitario (postgrado)
O Ninguno

Tabla N° 5. Distribucion absoluta y porcentual de la ocupacion de los usuarios
residenciales encuestados de Cantv.

Ocupacion Valor %
Estudiante 18 18%

Obrero 6 6%
Empleado 38 38%
Profesional 11 11%

Desempleado 2 2%
Otro 25 25%
Total 100 100%

Asi como el nivel educativo y el estado civil no es una limitante para poseer
algun servicios/producto de la Compafiia Andénima Nacional de Teléfonos de

Venezuela (Cantv), tampoco lo es la ocupacion de una persona.
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Gréfica N° 5. Representacion porcentual de la ocupacion de los usuarios residenciales
encuestados de Cantv.

38%

25%

O Estudiante M Obrero O Empleado
O Profesional M Desempleado @ Otro

En la grafica puede observarse que un 38% de los encuestados son empleados,
con un nivel de ingresos constante que permite la adquisicion de los servicios de la
telefonica. Un 25% estd conformado por personas jubiladas, amas de casa,
comerciantes, economia informal, entre otros. Un 18% son estudiantes que hacen
usos de estos servicios para el desarrollo de sus actividades académicas. Un 11% son

profesionales, 6% obreros y un 2% estan desempleados.

Tabla N° 6. Distribucion absoluta y porcentual del ingreso de los usuarios
residenciales encuestados de Cantv.

Ingresos Valor Absoluto %
De 0 a 500,00Bs. 4 4%
De 501,00Bs a 900,00Bs. 3 3%
De 901,00Bs a 1.300,00Bs. 9 9%
De 1.301,00Bs. a 1.700,00Bs. 15 15%
Mas de 1.701,00Bs. 36 36%
No opind 33 33%
Total 100 100%
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Gréfica N° 6. Representacion porcentual del ingreso de los usuarios residenciales
encuestados de Cantv.

@ De 0 a 500,00Bs. O De 501,00Bs a 900,00Bs.
O De 901,00Bs a 1.300,00Bs. @ De 1.301,00Bs. a 1.700,00Bs.
W Més de 1.701,00Bs. @ No opind

La cantidad de dinero que percibe una persona determina con cuanto dispone
para adquirir los servicios/productos que ofrece esta compafiia.

Como se observa en la grafica, existe una diferencia bastante marcada. Un 36%
sefiald que tienen ingresos superiores a los 1.701, 00 Bs., un 15% entre 1.301,00Bs. a
1.700,00 Bs., un 9% entre 901,00 Bs. a 1.300,00 Bs., un 4% de 0 a 500,00 Bs., un 3%
entre 501,00 Bs. a 900,00Bs y un 33% simplemente no quiso opinar. Mientras mayor
sea el nivel de ingreso, mayor es la posibilidad de adquirir uno 0 mas servicios de

telecomunicaciones, ya que éste le permite cubrir dichos gastos.
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3.2 Factores que inciden en los usuarios residenciales al elegir a Cantv como su

compafiia de telecomunicaciones

Tabla N° 7. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos tomados en cuenta por

los encuestados a la hora de elegir una compafiia de telecomunicaciones.

Aspectos tomados en cuenta por los

encuestados a la hora de elegir una compafilia  Valor Absoluto %
de telecomunicaciones
Precios 50 25%
Servicio post-venta 3 1%
Atencion al cliente 38 19%
Forma de pago 27 13%
Calidad 56 28%
Diversidad de productos/servicios 16 8%
Tradicion 12 6%
Otros 1 0%
Total 203 100%

Gréafica N° 7. Representacion porcentual de los aspectos tomados en cuenta por los

encuestados a la hora de elegir una compariia de telecomunicaciones.

28%

@ Precios [ Servicio pos t-venta

O Atencion al cliente O Forma de pago

M Calidad O Diversidad de productos/servicios
B Tradicion O Otros
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A la hora de elegir una compafiia de telecomunicaciones los encuestados
sefialaron que los aspectos que mas toman en cuenta son la calidad (28%) vy los
precios (25%) de los servicios/productos. Esto refleja la preocupacion que tienen los
venezolanos por adquirir servicios de buena calidad sin que le afecte en gran medida

el bolsillo y su posibilidad de cubrir las necesidades de otros aspectos de su vida.

Asimismo, podemos visualizar en la grafica que buscan una excelente atencién
por parte del personal de la empresa (19%), desean ser bien atendidos, de forma
amena, cordial, respetada y sentirse que son parte importante de la organizacion.
Estos también consideran aspectos tales como la forma de pago, diversidad de

productos/servicios que ofrecen, la tradicion y el servicio post-venta.

Tabla N° 8. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la forma a traves de la cual

se enteraron los encuestados de la existencia de Cantv.

Forma a través de la cual se

enteraron los encuestados de la Valor Absoluto %
existencia de Cantv.

Amigos 28 28%
Parientes 44 44%

Prensa 5 5%

Internet 1 1%

Casualidad 5 5%
Television 17 17%

Otro 0 0%
Total 100 100%

En la tabla y grafica N° 8, podemos observar que el 44% de los encuestados se
enteraron de la existencia de la Compafila Andnima Nacional de Teléfonos de
Venezuela (Cantv) a través de algin familiar, un 28% por comentarios emitidos por

amigos y un 5% de forma casual.
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Gréafica N° 8. Representacion porcentual acerca de la forma a través de la cual se

enteraron los encuestados de la existencia de Cantv.

44%

O Amigos B Parientes O Prensa O Internet
O Casualidad B Television B Otro

Asimismo, los resultados dejan ver que la publicidad por television (17%) es el
instrumento de promocién mas efectivo, superando en un 12% a la prensa y un 16% a
la Internet. Pero también deja claro, que la publicidad que pone en préctica esta
compafiia no estéd teniendo efecto sobre la poblaciéon y la comunicacion de boca a

boca (de seres cercanos) tiene mejores resultados.

Tabla N° 9. Distribucion absoluta y porcentual acerca de los comentarios generados
por familiares y/o amigos acerca de Cantv.

Comentarios generados por

familiares y/o amigos acercade = Valor Absoluto

Cantv
Positivos 83 83%
Negativos 8 8%
Ninguno 9 9%
Total 100 100%

115



Gréafica N° 9. Representacion porcentual acerca de los comentarios generados por
familiares y/o amigos acerca de Cantv.

8%6 9%

83%0

M Positivos B Negativos B Ninguno

Con respecto a los comentarios generados, el 83% de los encuestados
comentaron que sus familiares y/o amigos tienen una buena opinion sobre esta
compafia de telecomunicaciones, superando con creces a aquellos que por el
contrario no tienen una buena imagen de la empresa, lo que nos indica que dicha
compafiia tiene una muy buena aceptacién entre las masas. Un 9% opind que sus

familiares y amigos no han realizado comentarios sobre esta empresa.

Tabla N° 10. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la consideracion de los

encuestados a las sugerencias dadas por familiares y/o amigos.

Consideracion de los
encuestados a las sugerencias

dadas por familiares y/o Valor Absoluto

amigos
Siempre 40 40%
Frecuentemente 11 11%
A veces 38 38%
Nunca 11 11%
Total 100 100%
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Grafica N° 10. Representacion porcentual acerca de la consideracion de los
encuestados a las sugerencias dadas por familiares y/o amigos.

40%

38%

O Siempre B Frecuentemente O A veces O Nunca

En la gréafica N° 10 se puede observar que el 40% de los encuestados toman
siempre en consideracion las sugerencias dadas por familiares y/o amigos al momento
de seleccionar una compafiia de telecomunicaciones, un 38% nos dice que lo hace a
veces, un 11% suele hacerlo con frecuencia y otro 11% no escucha recomendaciones.
Esto nos entrega un 89% de encuestados que prestan atencion en mayor o menor

medida a las sugerencias realizadas por sus seres cercanos.

Asimismo, nos revela al igual que en la tabla N° 8 la incidencia que tienen los
familiares y amigos en la decisiones de compra y la importancia de la comunicacion
de “boca a boca”.
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Tabla N° 11. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la consideracion de los

encuestados a la informacion suministrada por los medios de comunicacion.

Consideracion de los
encuestados a la informacion

e . Valor Absoluto %
suministrada por los medios

de comunicacioén

Siempre 29 29%
Frecuentemente 13 13%
A veces 46 46%
Nunca 12 12%
Total 100 100%

Gréfica N° 11. Representacion porcentual acerca de la consideracion de los

encuestados a la informacion suministrada por los medios de comunicacion.

46%

O Siempre M Frecuentemente O A veces O Nunca

Tal como se indicé anteriormente, al parecer la publicidad que realiza esta
compafiia no esta llegando ni influenciando de manera efectiva a los usuarios

residenciales. Los resultados expresados en esta grafica asi lo confirman.

Un 46% de los encuestados sefiald que a veces considera la informacion
suministrado por los medios de comunicacion, un 13% resefio que frecuentemente y

un 12% nunca la considera.
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Por su parte, un 29% de los usuarios residenciales encuestados mencion6 que
siempre toma en cuenta la informacion suministrada por este medio, ya que piensan
que dicha informacién es importante porque a través de ella se pueden conocer los

productos/servicios ofrecidos, promociones, entre otros.

Tabla N° 12. Distribucion absoluta y porcentual acerca del conocimiento de los

encuestados sobre la campafia publicitaria realizada por Cantv.

Conocimiento de los

encuestados sobre la campafa
publicitaria realizada por

Valor Absoluto %

Cantv
Si 62 62%0
No 38 38%
Total 100 100%

Gréfica N° 12. Representacion porcentual acerca del conocimiento de los encuestados
sobre la campafia publicitaria realizada por Cantv.

H Si B No

Como se sefiald anteriormente, las campafias publicitarias tienen como finalidad
dar a conocer los productos/servicios ofrecidos y suministrar informacion que sirve

de guia para la toma de decisiones.
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Se puede observar que el 62% de los encuestados afirma haber visto/oido la
publicidad de la Compafiia Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv) ya
sea por television, radio, prensa u otro medio. Mientras que un 38% afirma no

conocerla.

En tal sentido, la empresa telefonica debe preocuparse por realizar mejoras y
ampliar su publicidad, ya que no estd llegando efectivamente a los usuarios

residenciales.

Tabla N° 13. Distribucién absoluta y porcentual acerca de la influencia de la campafia

publicitaria en la eleccion de los encuestados.

Influencia de la camparfia

publicitaria en la eleccion del ~ Valor Absoluto = %

encuestado
Si 36 58%
No 26 42%
Total 62 100%

Gréafica N° 13. Representacion porcentual acerca de la influencia de la campafia

publicitaria en la eleccion de los encuestados.

58%

42%

W Si m No
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Los resultados muestran que un 58% de los 62 usuarios residenciales
encuestados que dijeron conocer la campafia publicitaria de Cantv, revelaron que ésta
si ejercio influencia en su eleccion. Mientras que un 42% manifestd que no se dejaron

influenciar por dicha campafia.

La directiva de la telefonica debe revisar su publicidad y hacer correctivas para
generar impacto en las personas, haciendo uso de publicidades llamativas que queden

en sus subconscientes e influencien sus decisiones de compra.

Tabla N° 14. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la calidad de la publicidad

de esta empresa segun los encuestados.
Calidad de la publicidad de

Valor Absoluto %

Cantv
Excelente 12 19%
Buena 33 53%
Regular 16 26%
Mala 1 2%
Total 62 100%

Gréafica N° 14. Representacion porcentual acerca de la calidad de la publicidad de esta

empresa segun los encuestados.

53%

B Excelente @ Buena B Regular @ Mala
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En la grafica N° 14 se muestra que un 53% de los encuestados consideran que
la calidad de la publicidad aplicada por Cantv es buena y un 19% piensa que es
excelente. Esto nos da un 72% de los encuestados que catalogan de manera favorable

esta publicidad.

Sin embargo, vemos un 26% que la considera regular y un 2% mala. Esto
reafirma la pronta mejora que deberia realizar esta compafiia si quiere llegar a todo
los rincones del mercado y ganar mas clientes que hagan uso de sus

servicios/productos.

Tabla N° 15. Distribucién absoluta y porcentual acerca de la cantidad de la publicidad

de esta empresa segun los encuestados.
Cantidad de la publicidad de

Valor Absoluto %

Cantv
Mucha 20 32%
Suficiente 32 52%
Poca 10 16%
Total 62 100%

Gréafica N° 15. Representacion porcentual acerca de la cantidad de la publicidad de

esta empresa segun los encuestados.

52%

32% 16%
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122



Podemos observar que las opiniones en cuanto a la cantidad de la publicidad
estan dispersas, un 52% piensa que hay suficiente, un 32% cree que hay mucha,

mientras que un 16% opina que hay muy poca.

Esta disimilitud de opiniones deja divisar que Cantv presenta fallas con la
comunicacion que esta ejerciendo con la poblacién, por lo tanto, reafirmamos que
debe realizar mejoras tanto en la calidad como en la cantidad de la publicidad
difundida.

Tabla N° 16. Distribucion absoluta y porcentual acerca de las razones que inducen al

encuestado a elegir a Cantv como su compafiia de telecomunicaciones.

Razones que inducen al

Valor Absoluto %

encuestado a elegir a Cantv

Familiares 49 49%
Experiencia propia 13 13%
Amigos 5 5%
Publicidad 13 13%
Tradicion 19 19%
Otra 1 1%

Total 100 100%

Gréafica N° 16. Representacion porcentual acerca de las razones que inducen al

encuestado a elegir a Cantv como su compafiia de telecomunicaciones.

49%

@ Familiares O Experiencia propia O Amigos
@ Publicidad M Tradicion O Otra
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En la gréfica N° 16 podemos observar que el 49% de los encuestados fueron

inducidos por sus familiares en la eleccién de esta compafiia.

La familia es el grupo que mas influencia tiene en una persona, ya que somos
miembros de alguna y como tal, consideramos las opiniones-sugerencias que tiene
ésta a la hora de tomar una decision. Esto reafirma lo anteriormente sefialado en la
grafica N° 10, los parientes tienen una notable incidencia en las decisiones de cada

uno de los individuos que conforman el grupo familiar.

Por su parte, un 19% opinod que los mas de 80 afios que tiene esta compafiia en
el mercado venezolano y que en sus hogares siempre ha existido un Cantv, fue la
razén de su seleccion. Asimismo, un 13% opin6 que fue por experiencia propia, otro
13% por la publicidad, un 5% por amigos y 1% piensa que es la Unica empresa en el

mercado.

Vemos en esta grafica ademas, como la publicidad queda en segundo plano en
comparacion con las sugerencias dadas por familiares (comunicacion de boca a boca)

y la tradicion.

Tabla N° 17. Distribucion absoluta y porcentual de los motivos por los cuales los

encuestados adquieren sus servicios de telecomunicaciones en Cantv.

Motivos por los cuales los encuestados

adquieren sus servicios de Valor Absoluto %
telecomunicaciones en Cantv

Ubicacion 9 9%

Atencidn prestada 9 9%
Calidad de los servicios 49 49%
Comodidad 20 20%

Tipo de servicios que ofrece 40 40%
Por economia 31 31%

Variedad de servicios 30 30%
Forma de pago 20 20%

Tiempo de prestacion del servicio 2 2%
Otra 1 1%
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Gréfica N° 17. Representacion porcentual de los motivos por los cuales los

encuestados adquieren sus servicios de telecomunicaciones en Cantv.

49%

2% 1%

@ Ubicacion | Atencidn prestada
O Calidad de los servicios O Comodidad

B Tipo de servicios que ofrece O Por economia

W Variedad de servicios O Forma de pago

@ Tiempo de prestacion del servicio W Otra

De acuerdo a los datos recopilados, un 49% de los usuarios residenciales
encuestados adquirieron sus servicios de telecomunicaciones en la Compafiia
Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela por la calidad de los mismos, un 40%
por los tipos de servicio ofrecidos y un 31% por economia. Esto confirma lo
anteriormente plasmado en la grafica N° 7, el venezolano se preocupa por adquirir
servicios/productos de costos asequibles a su billetera, pero sin tener que sacrificar la
calidad de estos.

No obstante, esto no significa que dejaron de lado otros factores como la
variedad de servicios, forma de pago, comodidad, ubicacion, atencidn prestada y la
rapidez. Cada uno de estos factores fue considerado por los usuarios residenciales al

elegir a esta telefonica por encima de la competencia.
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Tabla N° 18. Distribucion absoluta y porcentual de los productos/servicios adquiridos

por los encuestados en Cantv.

Productos/servicios adquiridos

por los encuestados en Cantv Vel oselliie

Telefonia fija
Internet 71 71%
Telefonia movil 36 36%0
Paginas amarillas 2 2%
Television 1 1%
Otros 2 2%

Gréafica N° 18. Representacion porcentual de los productos/servicios adquiridos por

los encuestados en Cantv.

2%

2%

1%

O Telefonia fija | Internet O Telefonia mévil

O Paginas amarillas B Television @ Otros

Si bien esta telefénica ofrece multiples servicios, existen algunos de ellos que
son adquiridos en mayor proporcion. Como se observa en la grafica, el 90% de los
encuestados cuentan con el servicio de telefonia fija de Cantv, ya sea en su modalidad
de linea tradicional o habla ya. Este es el servicio mas consolidado de la compaiiia y
asi lo demuestran los resultados arrojados, ya que éste es ofrecido desde su fundacion
alla en 1930.
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Asimismo, un 71% cuenta con servicio de Internet, un 36% con telefonia movil,
2% posee péaginas amarillas y otro 2% ha adquiridos alguna computadora (de

escritorio o portatil) financiada en esta compafiia.

El servicio de television directa al hogar (TDH) goza con 1% de captacion entre
los encuestados, esto se debe a que es un servicio bastante reciente de la telefonica y
muchos no tienen conocimiento de éste, lo que vuelve a reafirmar las fallas que

presenta Cantv en cuanto a publicidad se refiere.

Tabla N° 19. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la calidad de los

productos/servicios ofrecidos por Cantv.

Productos/Servicios VL@ Aol %
B M B E

Telefonia fija 41 | 46 | 3 0 | 90 | 46% |51% | 3% | 0% | 100%
Internet 16 | 34 | 18 | 3 | 71 | 23% | 48% | 25% | 4% | 100%
Telefonia movil 7 123 | 5 1 | 36 | 19% |64% | 14% | 3% | 100%
Paginas amarillas 11 1]01]0 2 | 50% |50% | 0% | 0% | 100%
Television 1 0 0 0 1 [100% | 0% | 0% | 0% | 100%
Otro 2 0 0 0 2 |100% | 0% | 0% | 0% | 100%

E: Excelente  B:Bueno R: Regular M: Malo

En cuanto a la calidad de los servicios/productos ofrecidos por la Compafiia
Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela, podemos observar que los usuarios

residenciales encuestados catalogaron todos como excelentes y buenos.

Dentro de los excelentes encontramos a la television directa al hogar (TDH) y
otro (computadoras); y como buenos los referidos a la telefonia fija, Internet y
telefonia mavil. Las paginas amarillas consiguieron una proporcion igual de excelente

y bueno.
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Gréfica N° 19. Representacion porcentual acerca de la calidad de los

productos/servicios ofrecidos por Cantv.

Telefonia  Internet Telefonia  Paginas  Television Otro
fija movil amarillas

B Excelente O Bueno O Regular O Malo

Asimismo, algunos encuestados también catalogaron en menor medida como
malos el servicio de Internet y telefonia movil. La gerencia debe realizar una
evaluacion de los mismos para tratar de brindar un servicio que cumpla con las

exigencias de toda la poblacion.

Tabla N° 20. Distribucion absoluta y porcentual de la consideracion de la mezcla

productos/servicios ofrecidos por Cantv en la eleccidn del encuestado.

Consideracion de la mezcla

productos/servicios ofrecidos  Valor Absoluto %

por Cantv
Si 60 60%
No 40 40%
Total 100 100%
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Gréfica N° 20. Representacion porcentual de la consideracion de la mezcla

productos/servicios ofrecidos por Cantv en la eleccidn del encuestado.

H Si l No

Podemos observar en la grafica que el 60% de los encuestados consideran que
la posibilidad de adquirir mas de un servicio de telecomunicaciones en la Compaiiia
Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela incidio en su eleccion. La variedad de
productos/servicios ofrecidos por Cantv busca satisfacer las distintas necesidades de
telecomunicaciones que pueda poseer su mercado meta. Por su parte, un 40% opind

que dicha mezcla de productos no fue el motivo de su seleccion.

Tabla N° 21. Distribucién absoluta y porcentual de la opinion de los encuestados

sobre la atencion recibida por parte del personal de Cantv.

Opinién del encuestado sobre

la atencion recibida por Valor Absoluto %
parte del personal de Cantv
Excelente 33 33%
Buena 52 52%
Regular 12 12%
Mala 3 3%
Total 100 100%
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Gréafica N° 21. Representacion porcentual de la opinion de los encuestados sobre la
atencion recibida por parte del personal de Cantv.

52%

O Excelente B Buena O Regular @ Mala

Asi como a los usuarios residenciales les gusta productos/servicios de buena
calidad y comodos precios, también les agrada recibir un trato ameno y ser repactados
por parte del personal de la compaiiia. En la grafica se puede observar que el 85% de
los encuestados se sienten complacidos con el trato recibido, ya que la atencion

brindada por estos es rapida, atenta y cordial.

Por su parte, un 12% opind que dicha atencidn era regular porque en muchas
oportunidades habia lentitud en la solucién de los problemas. Asimismo, un 3% la

considerd de mala por la falta de receptividad que tiene el personal con los clientes.

Como se observo en la grafica N° 7, los usuarios al momento de seleccionar una
compafiia de telecomunicaciones, buscan aquellas que le proporcione ademas de otros
aspectos fundamentales para él, una excelente/agradable atencion que los haga sentir

parte indispensable de la organizacion, y al parecer Cantv asi se las brinda.

130



Tabla N° 22. Distribucion absoluta y porcentual de los precios de los

productos/servicios ofrecidos por Cantv.

. Valor Absoluto I

Productos/servicios o
A = A M

Telefonia fija 2 66 22 90 2% | 73% | 25% | 100%
Internet 4 44 23 71 6% | 62% | 32% | 100%
Telefonia movil 2 27 7 36 6% | 75% | 19% | 100%
Paginas amarillas 0 0 2 2 0% 0% | 100% | 100%
Television 0 0 1 1 0% 0% | 100% | 100%
Otros 0 2 0 2 0% |100% | 0% | 100%

A: Alto M: Moderado B: Bajo

Gréafica N° 22. Representacion porcentual de los precios de los productos/servicios

ofrecidos por Cantv.

Telefonia  Internet  Telefonia Paginas Television  Otros
fija movil amarillas

@ Altoes @ Moderados @ Bajos
Podemos darnos cuenta que la mayoria de los encuestados consideraron de
moderado y bajo los precios de los servicios/productos ofrecidos por Cantv, de alli la

preferencia que tienen estos por dicha compafiia de telecomunicaciones. Como se

tratd anteriormente, el venezolano busca precios que le permita cubrir sus
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necesidades sin que le afecte la posibilidad de satisfacer otras y mas aun en una
economia que devora el sueldo/salario de la poblacion. Es por lo tanto que se debe
prestar atencion a ese pequefio porcentaje que considerd de alto los precios de la
telefonia fija, movil e Internet. Esto ultimo puede deberse a las fallas que presenta la

facturacion en cuanto al cobro de cargos no realizados por los usuarios residenciales.

Tabla N° 23. Distribucion absoluta y porcentual acerca de los medios de pago

utilizados por los encuestados para cancelar los servicios Cantv.

Medios de pago utilizados para cancelar los

- Valor Absoluto %
servicios Cantv
Internet 14 14%
Taquillas de paso 83 83%
Taquillas bancarias 5 5%
Pago domiciliado a tu factura telefonica Cantv 6 6%
Pago domiciliado a tu tarjeta de crédito 5 5%

Gréafica N° 23. Representacion porcentual acerca de los medios de pago utilizados por

los encuestados para cancelar los servicios Cantv.

83%

O Internet

B Taquillas de paso
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B Pago domiciliado a tu tarjeta de crédito
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El medio de pago mas utilizado por los usuarios residenciales encuestados de
Cantv para cancelar sus servicios (en efectivo, cheque, tarjeta de crédito o débito),
son las taquillas de paso ubicados en los distintos puntos de la ciudad cumanesa. Un
14% prefiere realizar sus pagos desde la comodidad de su hogar u oficina haciendo
uso del Internet a cualquier hora y los 365 dias del afio. Asimismo, un 6% cancela sus
servicios domiciliando su pago a su factura telefonica, un 5% domiciliandola a su

tarjeta de credito y otro 5% hace uso de las taquillas de los bancos asociados.

Tabla N° 24. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la opinién de los

encuestados en cuanto al servicio prestado por Cantv.

Opinién de los encuestados en

cuanto al servicio prestado por Valor Absoluto = %

Cantv
Excelente 25 25%
Bueno 62 62%
Regular 10 10%
Malo 3 3%
Total 100 100%

Gréfica N° 24. Representacion porcentual acerca de la opinion de los encuestados en

cuanto al servicio prestado por Cantv.

62%

O Excelente B Bueno O Regular O Malo
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Cuando se les pregunto referente al servicio que presta esta compafiia, el 87%
de los encuestados la califico positivamente porque consideran que Ssus
servicios/productos son de buena calidad, no presentan fallas, ofrece precios
asequibles y reciben una buena atencion por parte del personal. Asimismo,
encontramos un 10% que la catalogd de regular y un 3% de mala, entre sus
comentarios encontramos que a pesar de las innovaciones tecnoldgicas que ha
realizado la empresa, algunas veces ésta presenta fallas en la telefonia movil, habla ya

e Internet.

La alta gerencia debe tomar en consideracion ese 13% con sus respectivas
sugerencias para tratar de brindar un mejor servicio y asi ser mas competitivos en este

mercado cada vez mas atestado de rivales.

Tabla N° 25. Distribucion absoluta y porcentual acerca del nivel de satisfaccién que

sienten los encuestados con los servicios Cantv.

Nivel de satisfaccion que

sientes los encuestados con Valor Absoluto %
los servicios Cantv.

Muy satisfecho 18 18%
Satisfecho 79 79%
Insatisfecho 3 3%

Total 100 100%

En la tabla y grafica N° 25, podemos observar que el 97% de los encuestados se
sienten a gustos con los servicios prestados por esta compafiia de telecomunicaciones,
estos sefialaron sentirse satisfechos y muy satisfechos con los servicios/productos
adquiridos en Cantv. Apenas un 3% fueron los que manifestaron sentirse

insatisfechos.
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Gréafica N° 25. Representacion porcentual acerca del nivel de satisfaccion que sienten

los encuestados con los servicios Cantv.

79%

18% 3%

B Muy satisfecho B Satisfecho B Insatisfecho

Esto reafirma lo anteriormente sefialado en la grafica N° 24, y a pesar que un
10% lo habia catalogado como regular, podemos observar que estos estan satisfechos

con los servicios/productos adquiridos en esta compafiia.

Tabla N° 26. Distribucion absoluta y porcentual acerca de los medios que podria

utilizar Cantv para atraer mas publico.

Medios que podria utilizar

L Valor Absoluto %
Cantv para atraer mas publico.

Anuncios por television 65 65%
Anuncios por la prensa 27 27%
Anuncios por la radio 20 20%
Promocion 43 43%
Vallas publicitarias 18 18%
Volantes 10 10%

Otro 1 1%
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Gréafica N° 26. Representacion porcentual acerca de los medios que podria utilizar

Cantv para atraer mas publico.

B Anuncios por television @ Anuncios por la prensa
O Anuncios por la radio @ Promocién

B Vallas publicitarias O Volantes
W Otro

El 65% de los usuarios residenciales encuestados opinaron que Cantv debe
hacer uso de los anuncios televisivos, un 27% sefialaron los anuncios por prensa y un
43% las promociones para publicitar y popularizar toda la variada gama de
productos/servicios/planes ofrecidos por esta compafiia. Asimismo, un 20% piensa
que a través de la radiodifusion, un 18% que por medio de las vallas publicitarias y

entrega de volantes (10%) seria mucho maés efectivo.

Por su parte, 1% de los encuestados opind que por medio de la mensajeria de
texto, Pin o whatsApp, la telefénica podria cautivar mas personas que hagan usos de
Sus Servicios.

Tabla N° 27. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la posesion de otros

servicios de telecomunicaciones prestados por otra compafiia.

Posesidn de otros servicios de

telecomunicaciones prestados por = Valor Absoluto %
otra compafiia

Si 44 44%
No 56 56%
Total 100 100%
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Gréafica N° 27. Representacion porcentual acerca de la posesion de otros servicios de

telecomunicaciones prestados por otra compafiia.

56%0

44%

Il Si ®mNo

Cuando se les preguntd si poseian otros servicios de telecomunicaciones
prestado por otra compafiia de caracteristicas similares, el 56% de los encuestados
respondieron que no. Por su parte, un 44% sefiald que si poseian otros servicios, entre
los mas nombrados encontramos a Movistar (television y telefonia movil), Inter

(television) y Digitel (telefonia movil e Internet).

Como se observé en la grafica N° 20, la mezcla de productos/servicios
ofrecidos por Cantv brinda a los consumidores la posibilidad de adquirir lo que
necesitan en una sola empresa, de alli el 56% que respondieron negativamente. Pero
por su parte, existe un gran porcentaje que no le es fiel a la compafiia y que por

ciertas circunstancias han adquiridos productos/servicios en otras empresas.

La directiva debe tomar en consideracion ese 44% que respondieron
afirmativamente; las sugerencias dadas que se mostraran en la tabla N° 29 les serviran

de guia para comprender el por que de tales motivos.
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Tabla N° 28. Distribucién absoluta y porcentual acerca del cambio de Cantv como

opcidn de compafiia de telecomunicaciones.

Cambio de Cantv como

opcion de compafiia de Valor Absoluto %

telecomunicaciones.
Si 5 5%
No 95 95%
Total 100 100%

Gréafica N° 28. Representacion porcentual acerca del cambio de Cantv como opcidn

de compaiiia de telecomunicaciones.

95%

5%

l Si mNo

El 95% de los encuestados manifestaron que no cambiarian a Cantv como
opcidn de compafia de telecomunicaciones, principalmente por sentirse satisfechos y
porque los productos/servicios ofrecidos son de buena calidad y a precios razonables.
Pero, un 5% opind que si la cambiarian por los problemas que estan presentando con

el servicio de Internet.

Esto confirma lo sefialado en la grafica N° 25, los consumidores se sienten a
gustos con los servicios adquiridos en la Compariia Anonima Nacional de teléfonos

de Venezuela y asi lo demuestran los resultados.
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Tabla N° 29. Distribucion absoluta y porcentual acerca de las sugerencias dadas por

los encuestados para mejorar Cantv.

Sugerencias dadas por los encuestados Valor Absoluto

para mejorar Cantv
Innovacion tecnoldgica

Ninguna 25 25%

Capacitacion personal de la compafiia 16 16%
Puntualidad y control de la facturacion 8 8%
Mejorar tarifas 7 7%
Mejorar y dotar taquillas de paso 7 7%
Implementar promociones 7 7%
Nuevos planes y servicios 3 3%

Total 100 100%

Gréafica N° 29. Representacion porcentual acerca de las sugerencias dadas por los

encuestados para mejorar Cantv.

8% _ 7% 7% 7%

@ Innovacion tecnoldgica B Ninguna

O Capacitacion personal de la compafila O Puntualidad y control de la facturacion
B Mejorar tarifas @ Mejorar y dotar taquillas de paso

B Implementar promoc iones O Nuevos planes y servicios

La tabla y grafica N° 29 reflejan las sugerencias dadas por los usuarios
residenciales encuestados para mejorar cualquier aspecto de esta compafiia. Un 27%
opind que la telefénica debe realizar mas innovaciones tecnoldgicas para mejorar

(principalmente el servicio de Internet que esta presentando fallas en la navegacion) y
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hacer llegar sus servicios de telecomunicaciones a todos los rincones de la ciudad
cumanesa (poner a disposicion mas lineas telefonicas). Un 25% no dio ninguna
sugerencia, dijeron sentirse satisfechos y piensa que la empresa esta realizando una

excelente labor.

Por su parte, un 16% indic6 que la compafiia debe implementar programas de
capacitacion para mejorar la comunicacion entre el personal y los clientes. Un 8%
sugirid que ésta debe ser mas puntual con la entrega de la facturacion y realizar
control en las mismas, ya que presenta cargos no realizados por los usuarios

residenciales.

Asimismo, un 7% piensa que deben mejorar las tarifas, otro 7% mejorar las
taquillas de paso y dotar cada uno de ellos con punto de venta, e igualmente otro 7%
aconsejé la implementacion de promociones para atraer mas usuarios a la compaiiia.
Para finalizar, un 3% subray0 que la telefonica debe agregar nuevos planes y

servicios a su catalogo ya existente.
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CONCLUSIONES

Una vez culminado nuestro analisis acerca de los factores que influyen en los
usuarios residenciales al elegir a Cantv como su compafiia de telecomunicaciones en
la ciudad de Cumané, para el Il trimestre del afio 2012, hemos llegado a las siguientes

conclusiones:

e A la Comparfiia Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela acuden personas
de todas las edades y sexo, principalmente del sexo femenino quienes son las
encargadas de velar por el bienestar y buen funcionamiento del hogar. Con
respecto al estado civil, asisten mayoritariamente casados y solteros; mientras
que en la ocupacion, se destacaron los empleados con un ingreso constante que
les permite la adquisicion de los productos/servicios ofrecidos por esta

telefonica.

e Existe una variedad de factores que influyen en los usuarios residenciales al
momento de elegir una compaiiia de telecomunicaciones. La familia es uno de
esos factores que mas influencia ejerce sobre las decisiones de compra de sus
miembros, de hecho, este considera en mayor medida la informacion
suministrada por estos que por cualquier otro medio, lo que deja claro la poca
influencia que esta ejerciendo la publicidad de Cantv sobre la poblacién. Otros
factores que tienen gran incidencia es la economia y la percepcion que se tiene
en cuanto a la calidad de los productos/servicios ofrecidos, ya que los usuarios
buscan satisfacer sus necesidades con excelentes productos sin que le afecte en
gran medida su billetera y la posibilidad de cubrir las necesidades de otros

aspectos de su vida.

e Los usuarios residenciales encuestados tienen una opinion favorable sobre la
Compafiia Anonima Nacional de Teléfonos de Venezuela y sobre el personal
que labora en ésta, calificando ambos de buena y excelente calidad. Esta
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calificacion es considerada por los usuarios a la hora de elegir un
servicio/producto en esta telefonica.

Los usuarios residenciales se vieron motivados por adquirir sus servicios de
telecomunicaciones en Cantv, principalmente porque consideran que estos son
de excelsa calidad, a precios asequibles y porque el tipo de servicios/productos
que ofrecen al mercado son los que ellos requieren, siendo estas las principales
razones por la que los usuarios se decidieron por esta telefénica y no por otra de

caracteristicas similares que abundan en el mercado.

En cuanto al proceso de toma de decisiones, los usuarios residenciales buscan y
recaban informacion sobre esta compafiia de telecomunicaciones por medio de
sus familiares y/o amigos, y en menor medida por los distintos medios de
comunicaciones; para luego ser evaluada y comparada con las distintas
alternativas existentes en el mercado que los lleva finalmente a tomar su

decision.

Las personas encuestadas sefialan positivamente la calidad de los
productos/servicios ofrecidos por Cantv, los cuales fueron calificados de buena
en casi su totalidad y como excelente dos componentes de su cartera de
productos. Asimismo, estos calificaron de moderados y bajos los precios de
todos los servicios/productos de la telefonica, lo que hace que ambos incidan

positivamente en la eleccidn de esta compaiiia.

La mezcla de productos ofrecidos por Cantv tienen cierta incidencia en la
seleccion de los encuestados, pero no es el motor que los impulsa en la toma de
sus decisiones. Otros aspectos nombrados con anterioridad, la calidad y precios,

tienen una mayor incidencia en su determinacion.
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e Los usuarios residenciales dicen sentirse satisfechos y muy satisfechos con los
servicios adquiridos en esta compafiia, y por tal motivo el alto grado de
encuestados que manifestaron el no cambiar a Cantv como opcidn de compariia

de telecomunicaciones.
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RECOMENDACIONES

Una vez establecidas las conclusiones de los factores que influyen en los
usuarios residenciales al elegir a Cantv como su compafiia de telecomunicaciones,

nos atrevemos a sugerir las siguientes recomendaciones:

e Estudiar la posibilidad de mejorar y/o aumentar la campafia publicitaria que
difunde la Compafiia Andnima Nacional de Teléfonos de Venezuela (Cantv).
Es por lo tanto, que deben contratar los servicios de una empresa especializada
en el ramo, a fin de crear comerciales Ilamativos que queden en el
subconsciente de las personas y los incite a elegir a Cantv como su compafiia de
telecomunicaciones. Asimismo, les sugerimos hacer uso de las promociones
para captar mas clientes que hagan usos de sus servicios/productos y la
implementacion de anuncios en las principales emisoras y periodicos de la

ciudad cumanesa.

e Enfocar campafas publicitarias para dar a conocer su mas reciente servicio,
television directa al hogar (TDH), ya que este goza con poca captacion debido

al escaso conocimiento que se tiene del mismo.

e Mantener y/o mejorar la calidad/precios de los servicios y productos de la
telefonica, ya que estos fueron catalogados de manera positiva por los
encuestados y son dos de los principales motivos por los cuales los usuarios
residenciales adquieren sus servicios de telecomunicaciones en Cantv y no en la
competencia. Esto puede garantizar la fidelidad de los usuarios hacia esta

compafiia y atraer al mismo tiempo usuarios potenciales.

o Realizar labores sociales para mantener y fortalecer la buena imagen que tiene
la sociedad de esta compafiia, ya que el factor social (primordialmente la

familia) tiene una gran incidencia en las decisiones de sus miembros y es la
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principal razén que indujo a los usuarios residenciales a elegir a Cantv como su

compariia de telecomunicaciones.

Estudiar la posibilidad de realizar inversiones de nuevas tecnologias para
mejorar (principalmente el Internet que esta presentado fallas) e implementar
mas lineas telefonicas para hacer llegar sus servicios de telecomunicaciones a

todos los rincones de la ciudad cumanesa.

Capacitar al personal con cursos y talleres para que asi brinden una mejor
atencion a todos los usuarios residenciales que acuden a esta compafiia de

telecomunicaciones y adquieren su variada gama de productos/servicios.

Mejorar la puntualidad y realizar control en la facturacion, ya que la misma esta
presentando cargos no realizados por los usuarios y llegan a sus hogares muy

préximo a la fecha de cancelacion.

Mejorar taquillas de paso y dotarlos todos con punto de venta para que los
clientes puedan hacer uso de sus tarjetas de debito/crédito, ya que estos piensa

que el medio méas comodo y seguro para cancelar sus servicios.
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UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO DE SUCRE
ESCUELA DE ADMINISTRACION
DEPARTAMENTO ADMINISTRACION

FACTORES QUE INFLUYEN EN LOS USUARIOS RESIDENCIALES AL
ELEGIR A CANTV @OMO SU COMPANIA DE TELECOMUNICACIONES
(CUMANA-ESTADO SUCRE. Il TRIMESTRE DE 2012)

El cuestionario que a continuacion se presenta tiene como objetivo recabar
informacion pertinente para el desarrollo de nuestra investigacion acerca de los
factores que influyen en los usuarios al elegir a Cantv como su compafiia de

telecomunicaciones, en Cumana estado Sucre.

Este documento es de caracter absolutamente confidencial y la informacion
contentiva en él, es s6lo para objeto de investigacion. De antemano le agradecemos
toda colaboracion que nos pueda aportar en virtud de obtener los datos que permitan

Ilegar a términos felices esta meta fijada.

INSTRUCCIONES:
1. Lea cuidadosamente las preguntas que se formulan.

2. Seleccione las respuestas que crea conveniente.

3. Marque con una equis (X) en las respuestas que sean de su seleccion.

4. Dé su opinion en letra clara y legible en las respuestas que lo ameriten.
iGracias por su colaboracion!

Rodriguez, Amilcar
Rodriguez, Armando
Ruiz, Alberth
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CUESTIONARIO

A.DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

1. SEXO.
a. Femenino b. Masculino
2. EDAD.
a. 18/ 20 Afios b. 21/ 30 Afos
c. 31 /40 Afos d. 41 /50 Afios

e. 51 Aflos 0 més

3. ESTADO CIVIL
a. Soltero(a) b. Casado(a)
c. Divorciado(a) d. Viudo(a)

e. Concubino(a)

4. NIVEL EDUCATIVO

a. Primaria b. Bachillerato -
c. Técnico Medio d. Tecnico Superior _
e. Universitario f. Universitario (Postgrado)
g. Ninguno

5. OCUPACION
a. Estudiante b. Obrero _
c. Empleado _ d. Profesional
e. Desempleado f. Otro (Especifique)
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. INGRESOS

a. De 0 a 500,00 Bs. b. 501,00 Bs. a 900,00 Bs.
c. 901, 00 Bs. a 1.300,00 Bs. d. 1.301,00 Bs. a 1.700,00 Bs.
e. Mas de 1.701,00 Bs. f. No opind

. FACTORES QUE INCIDEN EN LOS USUARIOS AL ELEGIR A CANTV
COMO SU COMPANIA DE TELECOMUNICACIONES

. ¢{QUE ASPECTOS TOMA EN CUENTA A LA HORA DE ELEGIR UNA
COMPANIA DE TELECOMUNICACIONES? (Puede seleccionar mas de una

opcidn)

a.Precios b. Servicio post-venta _
c. Atencion al cliente d. Forma de pago -
e.Calidad f. Diversidad productos/servicios
g. Tradicion h. Otro (especifique):

. ¢COMO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DE ESTA COMPANIA DE
TELECOMUNICACIONES?

a. Amigos b. Parientes
c. Prensa d. Internet
e. Casualidad f. Television

g. Otro (especifique):

. ¢COMO SON LOS COMENTARIOS GENERADOS POR SUS FAMILIARES
Y/O AMIGOS ACERCA DE ESTA COMPANIA DE
TELECOMUNICACIONES?

a. Positivos b. Negativos c. Ninguno
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10. (CONSIDERA USTED LAS SUGERENCIAS DADAS POR FAMILIARES
Y/O AMIGOS AL MOMENTO DE SELECCIONAR UNA COMPANIA DE
TELECOMUNICACIONES?

a. Siempre__ b. Frecuentemente
c.Aveces d. Nunca -

11. ;TOMA USTED EN CUENTA LA INFORMACION SUMINISTRADA POR
LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOBRE ESTAS COMPANIAS DE
TELECOMUNICACIONES A LA HORA DE ELEGIRLAS?

a. Siempre b. Frecuentemente

c. A veces d. Nunca

12. .CONOCE USTED LA CAMPANA PUBLICITARIA REALIZADA POR
ESTA COMPANIA PARA PROMOVER SUS PRODUCTOS/SERVICIOS? (De
ser negativa su respuesta pase a la pregunta 16)

a.Si__ b.No

13. (CREE USTED QUE ESTA CAMPANA PUBLICITARIA INFLUYO EN SU
ELECCION?
a. Si b. No

14. &COMO CATALOGA USTED LA CALIDAD DE ESTA PUBLICIDAD?
a. Excelente b. Buena

c. Regular d. Mala

15. (COMO CATALOGA USTED LA CANTIDAD DE ESTA PUBLICIDAD?

a. Mucha b. Suficiente c. Poca

153



16. ¢(QUE LO INDUJO A USTED A ELEGIR A CANTV COMO SU COMPANIA
DE TELECOMUNICACIONES?

a. Familiares b. Experiencia propia
c. Amigos d. Publicidad
e. Tradicion f. Otra (especifique):

17. ;POR  QUE PREFIERE ADQUIRIR SUS SERVICIOS DE
TELECOMUNICACIONES EN CANTV? (Puede seleccionar mas de una opcion)

a. Ubicacion. b. Atencién prestada
c. Calidad de los servicios_ d. Comodidad

e. Tipo d/servicios que ofrece_ f. Por economia

g. Variedad de servicios _ h. Forma de pago

i. Tiempo de prestacion del servicio (rapidez)
J. Otra (especifique):

18. (QUE PRODUCTOS/SERVICIOS HA ADQUIRIDO EN ESTA COMPANIA?

(puede seleccionar mas de una opcién)

a. Telefonia fija b. Internet
c. Telefonia movil d. Paginas amarillas
e. Television f. Otros (especifique)
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19. ;COMO  CALIFICARIA USTED LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS/SERVICIOS DE CANTV?
Productos/ servicios Excelentes  Buenos  Regulares  Malos
a. Telefonia fija

b. Internet

c. Telefonia movil
d. Paginas amarillas
e. Television

f. Otro

20. ;CONSIDERA USTED QUE LA MEZCLA DE PRODUCTOS/SERVICIOS
OFRECIDOS POR CANTV (TELEFONIA FUIA, MOVIL, INTERNET,
PAGINAS AMARILLAS Y TELEVISION) INCIDIERON EN SU ELECCION?

a. Si b. No

21. ;COMO CONSIDERA USTED LA ATENCION RECIBIDA POR PARTE DEL
PERSONAL DE CANTV?

a. Excelente b. Buena
c. Regular d. Mala
¢Por qué?
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22. ;COMO CONSIDERA USTED LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS/SERVICIOS OFRECIDOS POR CANTV?
Productos/ servicios Altos  Moderados  Bajos
a. Telefonia fija

b. Internet

c. Telefonia movil -
d. Paginas amarillas
e. Television

f. Otro

23. ¢(QUE MEDIOS DE PAGO UTILIZA EN CANTV PARA CANCELAR SUS
SERVICIOS? (Puede seleccionar méas de una opcion)
a. Internet _
b. Taquillasde paso
c. Taquillas bancarias
d. Pago domiciliado a tu factura telefonica de Cantv

e. Pago domiciliado a tu tarjeta de crédito

24. ;CUAL ES SU OPINION EN CUANTO AL SERVICIO QUE PRESTA
CANTV?

a. Excelente b. Bueno
c. Regular c. Malo
¢Por qué?

25. ;COMO CALIFICA EL NIVEL DE SATISFACCION QUE SIENTE CON LA
ADQUISICION DE LOS SERVICIOS CANTV?

a. Muy Satisfecho b. Satisfecho c. Insatisfecho
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26. ;:CUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS PIENSA USTED QUE PODRIA
UTILIZAR ESTA COMPANIA PARA ATRAER MAS AL PUBLICO? (Puede

seleccionar méas de una opcion)

a. Anuncios por television b. Anuncios por la Prensa
¢. Anuncios por la radio d. Promocion
e. Vallas publicitarias f. Volantes

g. Otro (especifique):

27. ;POSEE USTED OTROS SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES
PRESTADOS POR OTRA COMPANIA?
a. Si b. No

¢ Cuéles?

28. ;CAMBIARIA USTED A CANTV COMO OPCION DE COMPANIA DE
SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES POR OTRA EMPRESA

SIMILAR?
a. Si b. No ¢Por cual?

¢Por qué ?

29. (QUE SUGERENCIAS DARIA USTED PARA MEJORAR CUALQUIER
ASPECTO EN CANTV?
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Cuando acudimos al mercado es porque tenemos alguna necesidad que buscamos
satisfacer. Es entonces, cuando el consumidor se enfrenta a un gran abanico de
posibilidades de donde debera elegir uno solo que satisfaga sus deseos y necesidades.
De alli que tanto productos como establecimientos comerciales batallen por sobresalir
y posicionarse en la mente del consumidor, con el objeto de lograr ser el elegido a la
hora que este decida realizar sus compras. En este proceso de toma de decisiones
convergen en el consumidor mdltiples factores que pueden afectar su
comportamiento. Es por ello, que Cantv, como empresa de telecomunicaciones, busca
conocer esos factores que influyen en sus clientes residenciales al elegirla como su
compaiiia de servicios. En virtud de ello, se realizé una investigacion documental y
de campo, a nivel descriptivo, haciendo uso de tanto fuentes primarias como
secundarias. Se encuestaron 100 usuarios residenciales que fueron seleccionados al
azar de los que asistieron a la oficina de Cantv Cumand, para el momento de la
investigacion. Los resultados del estudio arrojaron que la familia es uno de los
factores que mas influencia ejerce sobre las decisiones de compra de sus miembros,
de hecho, éstos consideran en mayor medida la informacidén suministra por ésta que
por cualquier otro medio, dejando en segundo plano la publicidad. La economia y la
calidad tienen también gran incidencia, ya que estos buscan satisfacer sus necesidades
con buenos productos pero a comodos precios, siendo estas las principales razones
por la que los usuarios se decidieron por esta telefénica y no otra.
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