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RESUMEN

La presente investigacion aborda la problematica de |a limitada aplicacion efectiva de estrategias
de segmentacion de mercado y andlisis de datos en las empresas de telecomunicaciones para la
toma de decisiones comercial es estratégicas. El estudio tuvo como propésito desarrollar un andisis
estratégico que integre la segmentacion de mercado y el andisis de datos para fortaecer la
competitividad del sector, tomando como referencia la evidencia obtenida en consumidores de
Quito. La metodol ogia empleada fue de enfoque mixto. Se aplicaron 50 encuestas a consumidores
de servicios de telecomunicaciones en Quito y se realizaron entrevistas semiestructuradas a
directivosde CNT, Claroy Xtrim. El analisis de datos utiliz6 estadistica descriptiva, correlaciones
de Spearman y andlisis de confiabilidad.

Los resultados més importantes revelaron que Unicamente el 26.9% de usuarios percibe ofertas
siempre rel evantes para sus necesi dades, evidenciando una brecha significativa en personalizacion.
El 100% de encuestados considera importante la proteccion de privacidad de datos. Las empresas
implementan enfoques diferenciados. CNT privilegia segmentacion geografico-demogréfica,
Claro utiliza anadlisis conductual avanzado, y Xtrim se especializa en nichos | ocal es especificos.
Como propuesta se desarroll6 el Marco Estratégico Integrado de Segmentacion y Andlisisde Datos
para Empresas de Telecomunicaciones (MEISAD-TEL), compuesto por cinco componentes
interrelacionados. Arquitectura de Datos Integrada, Motor de Segmentacion Multidimensional,
Sistema de Personalizacion Comercial, Marco de Gestion de Privacidad y Etica, y Sistema de
Medicién y Optimizacion Continua. Las conclusiones principales confirman la existencia de
oportunidades sustanciales para mejorar la efectividad comercial mediante estrategias analiticas
avanzadas, validando la viabilidad técnica, econémicay organizacional del marco propuesto. Si
bien los hallazgos corresponden a consumidores de Quito, la generalizacion a nivel nacional
constituye una proyeccion del marco propositivo y deberd ser contrastada en investigaciones
futuras con muestras mas amplias.

Palabras clave: Segmentacién de mercado, andlisis de datos, telecomunicaciones, estrategias

comerciales, toma de decisiones, personalizacion, MEISAD-TEL, Ecuador.
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ABSTRACT

This research addresses the problem of the limited effective application of market segmentation
strategies and data analysis in telecommunications companies for strategic business decision-
making. The purpose of the study was to develop a strategic analysis that integrates market
segmentation and data analysis to strengthen the competitiveness of the sector, based on evidence
obtained from consumersin Quito.

The methodology employed was a mixed-methods approach. A total of 50 surveys were conducted
with tel ecommunications service consumers in Quito, and semi-structured interviews were carried
out with executives from CNT, Claro, and Xtrim. Data analysis included descriptive statistics,
Spearman correlations, and reliability testing.

Themain resultsrevealed that only 26.9% of users perceive offersasalwaysrelevant to their needs,
highlighting a significant personalization gap. Moreover, 100% of respondents considered the
protection of data privacy to be important. The companies implement differentiated approaches:
CNT prioritizes geographic-demographic segmentation, Claro employs advanced behavioral
analysis, and Xtrim focuses on specific local niches.

Asaproposal, the Integrated Strategic Framework for Market Segmentation and Data Analysisfor
Telecommunications Companies (MEISAD-TEL) was developed, consisting of five interrelated
components. Integrated Data Architecture, Multidimensional Segmentation Engine, Commercial
Personalization System, Privacy and Ethics Management Framework, and Continuous
M easurement and Optimization System. The main conclusions confirm the existence of substantial
opportunities to improve commercial effectiveness through advanced analytical strategies,
validating the technical, economic, and organizational feasibility of the proposed framework.
While the findings correspond to consumers in Quito, generalization at the national level is a
projection of the proposed framework and should be contrasted in future research with broader
samples.

Keywords. Market segmentation, data analysis, telecommunications, commercial strategies,
decision-making, personalization, MEISAD-TEL, Ecuador.
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INTRODUCCION

Hablar de Internet, es hablar de aquello que une a todos alrededor del mundo, sin importar donde
se encuentren las personas. El Internet se ha convertido en una herramienta fundamental paratodas
|as personas, pues provee de conocimiento, entretenimiento y mas. Es un invento moderno que ha

cambiado lavidaen general, basado en lainterconexién de miles de dispositivos en todo € mundo.

En Ecuador, € sector de telecomunicaciones ha experimentado un crecimiento constante. En los
ultimos afos, el internet se ha convertido en un servicio basico. Sin embargo, las empresas
proveedoras de internet fijo se enfrentan a varios desafios como la brecha digital, la saturacion en
mercados urbanos y la competencia agresiva entre operadoras. Para el 2025 en Ecuador habian
15.2 millones de usuarios de internet y 2,97 millones de personas que no disponen una conexion
de internet fijo. Esto indica que € 16,3% de la poblacién alin no dispone de una conexion fija a
internet. (Kemp Simon, 2025)

A partir de la pandemia del Covidl9 las conexiones de internet para hogares y negocios
aumentaron. La pandemiagenerd nuevas dinamicas para actividades como el trabagjo y |os estudios.
Para el 2024 en Ecuador existian 3°094.368 suscriptores de servicios de internet fijo (Arcotel,
2024). Existen muchos proveedores de internet fijo, siendo 4 empresas | as principal es partici pantes
del mercado: Megadatos 30.9%, CNT 12%, Conecel 10.60%, y Setel 9%. Quedando €l restante

36% otros proveedores incluidos los ISP | ocales.

El mercado de los proveedores de internet es altamente competitivo y estéa en constante cambio.
Las operadoras buscan adaptar sus estrategias a un mercado donde los consumidores quieren
mayores beneficios por su inversion. Esto implica la implementacion de estrategias comerciales
gue otorguen un diferenciador importante al momento de la decisién de compra. El andlisis de
datos constituye una herramienta clave para las empresas. La capacidad de recopilar, procesar y

analizar grandes volumenes de informacién ha revolucionado la forma en que las empresas toman
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decisiones. En las telecomunicaciones, el andisis de datos permite a las empresas predecir

tendencias de consumo, identificar oportunidades de mercado y optimizar recursos.

De su andlisis adecuado pueden sdlir informacion de gran relevancia d momento de la toma de

decisiones.

Las estrategias comercia es buscan entender |as necesi dades para encontrar un nicho de mercado y
para esto € andlisis de datos se ha convertido en una herramienta fundamental para la toma de
decisiones. La segmentacion de mercado, que agrupar consumidores en subconjuntos homogéneos,
donde los miembros de cada grupo comparten perfiles similares en términos de necesidades,
preferencias 0 respuestas a acciones de marketing" permite a las empresas personalizar sus

estrategias comerciales para satisfacer |as necesidades especificas de cada segmento.

En mayor magnitud las empresas de telecomunicaciones se enfrentan al reto de identificar
segmentos de mercado claves que puedan ser atendidos de manera més eficiente y eficaz. Al
hacerlo, la empresa puede mejorar tanto su posicionamiento como su rentabilidad. Las redes
sociales son un medio donde los clientes interacttan con las empresas brindando informacion muy
importante al momento de tomar decisiones comerciales. Por otro lado, el andlisis de datos es una
herramienta indispensable en la formulacion de estrategias empresariales en el siglo XXI. La
capacidad de recopilar, procesar y analizar grandes volumenes de informacién harevolucionado la
forma en que las empresas toman decisiones. En las telecomunicaciones, el andisis de datos
permite a las empresas predecir tendencias de consumo, identificar oportunidades de mercado y

optimizar recursos.

Justificacion

La industria de las telecomunicaciones representa uno de los sectores més dinamicos y
competitivos de la economia global, donde la transformacién digital acelerada, e crecimiento
exponencial del consumo de datos y la implementacion de tecnologias emergentes como 5G,

Internet de las Cosas (10T) y computacion en la nube han generado desafios sin precedentes para

las empresas del sector (Ericsson, 2023). En este contexto atamente competitivo, las
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organizaciones enfrentan la necesidad imperativa de desarrollar estrategias comerciales méas

sofisticadas y efectivas para mantener y expandir su base de clientes.

La segmentaci dn de mercado se ha convertido en un factor critico de diferenciacion en un mercado
saturado donde |os consumidores disponen de multiples opciones de proveedores (Kotler & Keller,
2022). Las empresas de tel ecomunicaci ones poseen unaventgja Unicaa mangar vastas cantidades
deinformacion sobre patrones de uso, preferencias de consumo y comportamientos de sus clientes,
lo que representa una oportunidad estratégica para desarrollar enfoques comerciaes atamente
personalizados. Sin embargo, segin Davenport y Harris (2021), muchas organizaciones aliin no

aprovechan compl etamente este activo estratégico para optimizar sus decisiones comerciales.

La era del big data ha revolucionado fundamentalmente la forma en que las organizaciones
comprenden sus mercados, generando las empresas de telecomunicaciones terabytes de datos
diariamente a través de Ilamadas, mensgjes, navegacion web y uso de aplicaciones (Chen et d.,
2022). Esta abundancia de informacion requiere metodol ogias analiticas avanzadas que permitan
identificar patrones ocultos, predecir comportamientos futuros y optimizar la asignacion de
recursos de marketing y ventas. Las decisiones comerciales tradicionales, basadas en intuicion o
anadlisis superficiales, resultan insuficientes en el entorno actual, donde la velocidad de cambio y
la complejidad del mercado demandan enfoques basados en evidencia empirica (Porter &
Heppelmann, 2023).

Las empresas que logran implementar exitosamente estrategias de segmentacion basadas en
andlisis de datos obtienen ventajas competitivas significativas, incluyendo mayor retencion de
clientes, incremento en € valor de vida del cliente (CLV), reduccion de costos de adquisicion y
mejoraen la satisfaccion del cliente (Kumar & Reinartz, 2022). Estudios recientes demuestran que
las organizaciones que utilizan andlisis avanzados en sus estrategias comerciales superan a sus
competidores en términos de rentabilidad y crecimiento de ingresos en un promedio del 15-20%
(McKinsey & Company, 2023).
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Desde la perspectiva académica, esta investigacion contribuye a desarrollo del conocimiento en
marketing analitico y gestion estratégica en sectores tecnol 6gicos, areas gue han experimentado un
crecimiento exponencial en laliteratura especializada durante la Ultima década (Wedel & Kannan,
2021). Desde el punto de vista practico, ofrece frameworks y metodol ogias aplicables que pueden
mejorar significativamente el desempefio comercial de las organizaciones del sector

telecomunicaciones.

La relevancia de este tema se intensifica con |as tendencias emergentes como la personalizacion
masiva, el marketing predictivo y la automatizacion de procesos comerciaes, donde |as empresas
gue dominen estas capacidades estaran mejor posicionadas para liderar en la préxima década de
transformacion digita (Rust & Huang, 2023). La investigacion en estrategias comerciales y
segmentacion de mercado mediante andlisis de datos no solo aborda una necesidad actual del
mercado, sino que también sienta las bases para el desarrollo de capacidades organizacionales

esenciales parala competitividad futura en laindustria de las telecomuni caciones.
Planteamientoy For mulacion del Problema

El problema centra radica en el uso estratégico de herramientas de andisis de datos para disefiar
estrategias comerciales y segmentaciéon de mercados en el sector de internet fijo ecuatoriano, la
necesidad de desarrollar estrategias basadas en una segmentacion de mercado adecuada y un
analisis de datos robusto que permitan alas empresas de telecomunicaciones de internet fijo tomar
decisiones informadas, optimizar sus operaciones y mejorar su posicionamiento en el sector. La
implementacién de estas herramientas estratégicas es fundamental para identificar y aprovechar
nuevas oportunidades de negocio, asi como paramitigar |os riesgos asociados alarapida evolucion

tecnologicay las demandas cambiantes de |os consumidores.

Por lo tanto, es crucid que las empresas adopten un enfoque estratégico que integre la
segmentacion de mercado con el andlisis de datos, para meorar su capacidad de satisfacer las

necesidadesdelosclientesy maximizar su eficienciaoperativa. Este enfogue permitirdalaempresa
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disefiar estrategias especificas para cada segmento de mercado, optimizar su cartera de productos

y servicios, y establecer una ventaja competitiva sostenible en un entorno cada vez més desafiante.
Esto generalas siguientes interrogantes.
Pregunta general

¢De qué manerala aplicacion de estrategias de segmentacion de mercado, basada en el andlisisde
datos, puede optimizar la toma de decisiones estratégicas en las empresas de tel ecomuni caciones

de internet fijo en Ecuador?
Preguntas especificas

e ¢Qué criterios deben considerarse en la segmentacion de mercado para identificar las
necesidades de los clientes en € sector de telecomunicaciones en Ecuador?

e :Como puede el analisis de datos ayudar a personalizar ofertas y promociones paramejorar
lafidelizacion de clientes?

e (:Queé factores demograficos, geogréaficos o tecnol 6gicos son clave para definir segmentos
de mercado en €l sector de telecomunicaciones?

e (Qué estrategias especificas deben implementarse para reforzar la fidelizacion de clientes
en cada segmento identificado?

e (COmo se puede medir e impacto de la segmentacién y el andlisis de datos en la
satisfaccion y lealtad de los clientes?

Objetivo General

Desarrollar un andisis estratégico que integre la ssgmentacion de mercado y el andlisis de datos
para apoyar latoma de decisiones estratégicas y mejorar la competitividad de las empresas en €

sector de las telecomuni caciones en Ecuador.
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Obj etivos especificos

1. Identificar las estrategias de segmentacién de mercado utilizadas por las empresas de
telecomunicaciones en Ecuador y las caracteristicas del mercado local;

2. Evaluar las metodologias de andlisis de datos implementadas por las empresas del sector para
la generacion de insights relevantes en la toma de decisiones;

3. Analizar el impacto de la segmentacion de mercado y el andlisis de datos en la efectividad de
las decisiones estratégicas adoptadas por las empresas, medido a través de indicadores clave

como rentabilidad, participacion de mercado y satisfaccion del cliente.
Hipotesis
Se plantea que la integracion estratégica de la segmentacion de mercado y el andlisis de datos
influye positivamente en la toma de decisiones estratégicas en las empresas de internet fijo en

Ecuador. Al combinar variables geograficas, demogréficas, conductuales y tecnolégicas, las

empresas pueden identificar nichos desatendidos con alto potencial estratégico.

El uso avanzado de datos estructurados (como métricas de consumo y facturaciéon) y no
estructurados (como interacciones en redes sociales y quejas de clientes) potencialaefectividad de
las decisiones, mejorando indicadores clave como participacion de mercado, retencion de clientes
y rentabilidad operativa. Asimismo, estas herramientas favorecen la sostenibilidad organizacional

al optimizar recursos y detectar oportunidades de crecimiento.

No obstante, el impacto positivo esta mediado por la capacidad de adaptacion a contexto
ecuatoriano, especiamente en zonas rurales con limitaciones de infraestructura. Las empresas que
implementen model os hibri dos de segmentaci én cuantitativa/cualitativay contextualicen el andisis

de datos lograrén ventajas competitivas sostenibles.
Preguntas cientificas

¢Cudles son las edtrategias comerciales més efectivas que implementan las empresas de

tel ecomunicaciones para segmentar sus mercados mediante el uso de andlisis de datosy como estas
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estrategias impactan en la toma de decisones empresarides? Esta interrogante principal se

desglosa en las siguientes preguntas especificas que guiaran el desarrollo de lainvestigacion.

¢Qué variables demogréficas, psicograficas y conductuales utilizan las empresas de
telecomunicaciones para realizar una segmentacion efectiva de sus clientes y cud es € nivel de
precision que alcanzan estos modelos de segmentacion? La identificacion de las variables més
relevantes resulta fundamental para comprender os mecanismos subyacentes en |os procesos de

segmentacion y su efectividad en la prediccion del comportamiento del consumidor.

¢Cuéles son las técnicas de andlisis de datos més utilizadas por las empresas del sector
telecomunicaciones para la segmentacién de mercado y qué nivel de efectividad demuestran en la
identificacion de patrones de consumo y preferencias de los clientes? Esta pregunta busca
determinar las metodologias analiticas mas apropiadas y su capacidad para generar insights

accionables.

¢Como influye la implementacion de estrategias de segmentacion basadas en andlisis de datos en
los indicadores de desempefio comercial de las empresas de telecomunicaciones, especificamente
en términos de retencion de clientes, valor de vida del cliente y rentabilidad por segmento? La

medicién del impacto cuantitativo de estas estrategias resulta esencia para validar su efectividad.

¢Qué factores organizacionales, tecnolégicos y de recursos humanos facilitan o limitan la
implementacién exitosa de estrategias de segmentacion basadas en andlisis de datos en las
empresas de telecomunicaciones? Esta interrogante aborda |os aspectos contextual es que pueden
determinar el éxito o fracaso de las iniciativas analiticas.

¢Cudl eslarelacion entre la calidad de los datos disponibles, |a sofisticacion de las herramientas
analiticas empleadas y la precision de las estrategias de segmentacion implementadas por las
empresas de telecomunicaciones? Esta pregunta explora la cadena de valor del proceso analitico y

Sus componentes criticos.

¢Como varialaefectividad de | as estrategias comercialesy de segmentacion basadas en andlisis de

datos entre empresas de telecomunicaciones de diferentes tamafios, estructuras organizacionalesy
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mercados geograficos? Estainterrogante considerala heterogeneidad del sector y susimplicaciones
en laaplicabilidad de las estrategias.

¢Qué desafios éticos y de privacidad enfrentan las empresas de telecomunicaciones en la
implementacién de estrategias de segmentacion basadas en analisis de datos masivos y cOmo estos
desafios influyen en sus decisiones comerciales? Esta pregunta aborda aspectos regulatorios y de
responsabilidad corporativa que pueden condicionar |as estrategias empresarial es.

¢Cuales son las tendencias emergentes en el uso de tecnologias analiticas avanzadas para la
segmentacion de mercado en el sector telecomunicaciones y qué impacto potencia tendran en la
evolucién de las estrategias comercial es futuras? Esta interrogante proyecta la investigacion hacia

desarrollos futurosy su relevanciaalargo plazo.
Variables de I nvestigacion

Variable Independiente

Segmentacion de mer cado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado amplio en grupos mas pequefios
de consumidores que tienen caracteristicas, necesidades o comportamientos similares. Estapréactica
permite a las empresas disefiar estrategias més efectivas y personalizadas, ya que no todos los

clientes valoran |o mismo ni responden de la misma manera alos productosy servicios ofrecidos.

En el sector de telecomunicaciones, especidmente en empresas que ofrecen servicios de

internet fijo, la segmentacion puede hacerse con base en criterios como:
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Tabla1l Variable independiente

Técnicay
Dimensién Descripcion Indicadores (KPI’s)
I nstrumentos
Segmentacion | Division por - Cobertura de red por regién (% andlisis
Geogr afica ubicacion hogares con acceso). documental
(urbano/rural, - Mapeo de zonas con internet fijo
provincias). Andlisis | (GIS).
de brechadigital. - % clientes Unicos/recurrentes por
area.
Segmentacion | Edad, género, - Distribucion de clientes por
demogréafica  educacion eingresos.  edad/género. Andlisis
Relacién con Nivel educativo vs. Planes més documental.
adopcion tecnolégica. - adquiridos por segmento
Segmentacion | Estilos de vida, - Preferencias de contenido sobre Andlisis
psicogr &fica valoresy publicidad de internet fijo. documental.
personalidad - Nivel de personalizacion
demandada.
Segmentacion | Héabitosde consumo - Promedio de Mb contratados Andlisis
conductual (uso . documental.
intensivo/esporadico) Estudio de pa'Frones de consumo Entrevistas
y fidelizacion. - Tasa de cambio de plan. semiestructurad
aen
profundidad. (3
preguntas) (1A
busqueda de
palabrao
frases)
Nivel de Familiaridad con - % clientes con conocimientos Andlisis
tecnologia tecnologia avanzados. documental
(bdsicalavanzada) y | - Dispositivos més usados (articulos)
tipo dedispositivos.  (movil/PC).
- Uso de apps moviles
(descargas/actividad).
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Variable Dependiente (VD)

Toma de decisiones estratégicas

La toma de decisiones estratégicas es el proceso mediante € cual los directivos o lideres de una

organizacion eligen entre diversas alternativas para orientar € rumbo futuro de la empresa. Estas

decisiones son de largo plazo, tienen un alto impacto en la organizacion y requieren un analisis

profundo tanto del entorno externo (mercado, competencia, regulaciones) como del interno

(recursos, capacidades, estructura).

En el sector de telecomunicaciones, y especificamente en las empresas de i nternet fijo en Ecuador,

este tipo de decisiones son fundamental es debido a:

Tabla 2 Variable Dependiente

Dimension Descripcion Técnicas Indicadores Instrumentos
Decisiones Edtrategias de - Andlissdedatosde - Cuotade - Encuestas de
demercado  segmentaciony clientes. mercado. percepcion de

posicionamiento. _ S, marca.
- Estudios de - Participacion en
mercado. nuevos segmentos.
Decisiones Asignacién de - Andlisisde costos- | - Margen de - Estados
financieras  presupuesto, costos = beneficios. rentabilidad. financieros
y estrategias de . ., (publicos).
precios. ]:_Mod_el 0s - R_OI deinversén  aAngisis
inancieros de eninfraestructura.  yooumental
simulacion.
Decisiones Optimizacion de - Evaluacion de - Tiempos de - Encuestas de
operativas procesosinternosy | procesosinternos. respuesta en satisfaccion.
atencién al cliente. aencion al cliente. | Aleatoriasimple.
Decisiones Edtrategias para - Andlisisde Ttr (timeto - Encuestas a
sobre mejorar la satisfaccion del resolution) Tiempo = persona de
experiencia | retencion de cliente. de resolucion de atencion al
dd cliente usuarios. registros reales cliente.
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Es importante sefialar que, si bien la variable dependiente “toma de decisiones estratégicas”
contempla tanto indicadores de percepcion del cliente como indicadores organizacionales, en el
presente estudio Unicamente se midieron aquellos vinculados a la percepcion de los consumidores
(satisfaccion, recomendacion, personalizacion de ofertas y valoracion dela privacidad), através de
la encuesta aplicada. En cambio, los indicadores organizacionales como ROI, ARPU, churn o
estados financieros no fueron objeto de medicion directa en esta investigacion, sino que se
incorporan en la medida de lo necesario como elementos a ser considerados en su futura
implementacion.

Variables Ajenas

Regulacién gubernamental (normativas de Competenciaen € mercado (presencia de

tel ecomunicaciones, licencias de operacion, grandes operadores y proveedores locales)
impuestos) e Alfabetizacion digital

Infraestructura tecnol égica (disponibilidad e Factores socio culturalesy geogréaficos

de fibra optica, cobertura en zonas rurales) e Comportamiento del consumidor

Factores economicos y capacidad adquisitiva e  Tendencias tecnol dgicas
(poder adquisitivo de los consumidores,
inflacion)

M etodol ogia.
La presente investigacion adopta un enfoque mixto. Esta integracion permite comprender en
profundidad | as estrategi as de segmentaci 6n aplicadas por |as empresas de tel ecomunicaciones, asi
como obtener datos objetivos que respalden el andlisis. En € enfoque cualitativo, se realizaran
entrevistas semiestructuradas a gerentes de marketing y se llevard a cabo un analisis documental
de planes estratégicos, informes internos y estudios previos. Esto permitira explorar percepciones,
experiencias y desafios en la implementacion de estrategias comerciales. Desde el enfoque
cuantitativo, se aplicaran encuestas a consumidoresy se analizaran datos secundarios provenientes
del sector, permitiendo identificar patrones de comportamiento, segmentar el mercado y evaluar

indicadores clave. El disefio metodologico es no experimental, de tipo transversal, con alcance
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descriptivo—explicativo. Se implementara un estudio de caso centrado en tres empresas lideres del

sector, utilizando técnicas de analisis como regresion logistica paramedir el impacto de variables.

Importanciay Actualidad Cientifica.

El estudio aborda la necesidad social de democratizar € acceso a internet mediante estrategias
inclusivas, alineadas con los ODS 9 (ONU, 2020). Su novedad radica en aplicar técnicas como €l

andlisis de sentimiento en redes sociales para captar preferencias locales, un enfoque escaso en la
literatura | atinoamericanareciente (Pérez et al., 2023).
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

La fundamentacion tedrica de esta investigacion se sustenta en multiples corrientes conceptuales
que convergen en el andlisis de las estrategias comerciales y la segmentacion de mercado en €l
contexto de las empresas de telecomunicaciones. La evolucion del marketing estratégico ha
experimentado una transformacion radical con la incorporacién de capacidades analiticas
avanzadas, redefiniendo los paradigmas tradicionales de comprension y aproximaciéon a los
mercados (Kotler & Keller, 2022). El sector de tel ecomunicaciones presenta caracteristicas Uni cas
gue requieren marcos tedricos especificos para comprender cdmo |las empresas pueden aprovechar
efectivamente los datos masivos generados por sus operaciones para desarrollar estrategias

comerciales mas efectivas y precisas.

1.1 Fundamentos Tedricos de la Segmentacion de M ercado

1.1.1 Evolucion Conceptual dela Segmentacién en la Era Digital

La segmentacién de mercado ha experimentado una transformacion fundamental en la dltima
década, transitando desde enfoques tradicionales basados en caracteristicas demograficas hacia
metodologias sofisticadas que aprovechan grandes volimenes de datos y andlisis predictivos.
Wedel y Kannan (2021) argumentan gue la nueva generacion de estrategias de segmentacion se
caracteriza por la capacidad de procesar volUimenes masivos de datos en tiempo real, permitiendo
la identificacion de microsegmentos dinamicos que reflejan con mayor precision las necesidades
cambiantes de los consumidores. Esta evolucion es particularmente relevante en
telecomunicaciones, donde la abundancia de datos de uso permite segmentaciones mas granulares

y precisas que las posibles con métodos tradicional es.
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Tabla 3 Evolucién Conceptual de la Segmentacion en la Era Digital

{le L3 tegmeninoon Haom o b Ared bvm fagnaada DY Hreeeiy
13- RIE woreeiance [hca  Crism oereoc e sl 1 Frestie v st Bk Rl I
i A UL ol ] e
* NI RTEET i hauscrs rases bl L
Lemrinds perrmilrsca
150 as Sergreriiinite Paivmpdfam remparcee dy oy T i TeERmAy Lot dowdn o
F Nt s il ¥ drailgs Parrad st i
o ol . o e et ¢ ArulET i g STl o o2
g
L Limcissds sk deied
1EE- 60 S etk Cinnhadl =il J Famrm is orErTkres 1 B e 2arm wlac ool M herrwr ety
Elsta’ o g biarh T, e g Ty = | Pl el it el B2
o Skteari e ek e slsviones can (hee ey i Arakeis e podior)es iwpda bragEnin
JNO-premsnir anl-l'r-:.:rl A & Grreie Aol B9 dales o myekuE § bt N Cearpdspdat Inras
s 1 byl Wl B Bl B Fipiden Wi 0
Loty pa Lt i Crenparicea o bs reoe i
Fenomaloicxr miteTps wel | oy g vl Coeedmacoren i
parvac bl

Tomado de: (Wedel & Kannan, 2021)

La segmentaci dn de mercado ha experimentado unatransformacion radical alo largo delas Ultimas
siete décadas, evolucionando desde enfoques rudimentarios hasta metodol ogias sofisticadas que
aprovechan las capacidades de lainteligenciaartificial y el andlisis de grandes vol imenes de datos.
Esta evolucion reflgja no solo los avances tecnol 6gicos, sino también |a creciente comprension de
la complegjidad del comportamiento del consumidor y la necesidad empresarial de desarrollar
estrategias cada vez mas precisas y personalizadas (Wedel & Kannan, 2021). La transformacién
de la segmentacion ha sido impul sada por la convergencia de avances tecnol 6gicos, cambiosen las
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expectativas del consumidor y la intensificacion de la competencia en mercados globalizados
(Kotler & Keller, 2022).

urante el periodo de 1950 a 1970, la segmentacion se caracterizd por su simplicidad y enfoque
basico, fundamentandose principalmente en criterios demograficos elementales como |la edad, €
género y la ubicacion geogréfica. Las empresas de esta época dependian de encuestas manuales 'y
andlisis estadisticos béasicos, utilizando herramientas como la tabulacién cruzada para identificar
patrones en sus mercados (Kumar et al., 2021). Sin embargo, este enfoque presentaba limitaciones
significativas, incluyendo baja precisién en la identificacion de segmentos verdaderamente
homogéneos, |a creacion de grupos amplios que mantenian considerable heterogeneidad interna, y
una capacidad limitada para la personalizacion de estrategias comerciales. Smith (1956), quien
introdujo €l concepto moderno de segmentacion de mercado, establecié las bases tedricas que,
aunque revolucionarias para su época, resultaron insuficientes para abordar la complejidad del

comportamiento del consumidor contemporaneo.

Ladécadade 1970 a 1990 marcd e surgimiento de la segmentacion psicografica, representando un
salto cualitativo importante en lacomprension del consumidor. Durante este periodo, las empresas
comenzaron a incorporar variables méas sofisticadas como estilos de vida, valores personales y
actitudes hacia productos y marcas (Plummer, 1974). El desarrollo de software estadistico como
SPSS y SAS permitié la implementacion de técnicas de andisis factorial y anadlisis de
conglomerados, facilitando € andlisis multivariado de datos de consumidores (Wind, 1978). No
obstante, este enfoque enfrentaba desafios considerables, incluyendo costos elevados de
investigacion de mercado, procesos lentos de actualizacion de datos y limitaciones en la
escalabilidad de los estudios psicogréficos. Wells (1975) documentd que, aunque la segmentacion
psicogréfica proporcionaba insights més ricos sobre las motivaciones del consumidor, su
implementacion practica requeria inversiones sustanciales en investigacion y tiempo de

procesamiento que limitaban su aplicacién generalizada.

El periodo comprendido entre 1990 y 2010 introdujo la era de la segmentacion conductual,

revolucionando la forma en que las empresas comprendian a sus clientes al centrarse en patrones
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de comportamiento observables en lugar de caracteristicas declaradas. Esta época vio el
surgimiento de la mineria de datos basica y los sistemas de gestion de relaciones con clientes,
apoyados por bases de datos relacionales y herramientas de inteligencia empresaria (Peppers &
Rogers, 1997). El andlisis de cohortes se convirtio en una técnica fundamental para entender la
evolucién del comportamiento del cliente alo largo del tiempo (Wedel & Kamakura, 2000). Sin
embargo, las limitaciones técnicas de la época resultaron en datos fragmentados, procesamiento
por lotes que impedialarespuestaen tiempo real, y unaintegracion limitadaentre diferentesfuentes
de informacién. Davenport y Harris (2007) identificaron este periodo como el momento en que las
organizaciones comenzaron a reconocer € valor estratégico de los datos, aunque las capacidades
tecnol 6gicas aln no permitian el aprovechamiento completo de este potencial.

Desde 2010 hasta la actualidad, hemos presenciado €l advenimiento de la segmentacién analitica,
caracterizada por la capacidad de procesar grandes volimenes de datos mediante algoritmos de
aprendizaje automatico y técnicas deinteligenciaartificial (Chen et al., 2022). Esta era se distingue
por la implementacion de microsegmentacion que permite identificar grupos extremadamente
especificos de consumidores, y la personalizacién en tiempo real que adapta ofertasy experiencias
instantdneamente seglin el comportamiento del usuario (Rust & Huang, 2023). Las tecnologias
habilitadoras incluyen plataformas como Hadoop y Spark para el procesamiento distribuido de
datos, algoritmos sofisticados de aprendizaj e automatico, computaci 6n en la nube que proporciona
escalabilidad masiva, y capacidades de andlisis en tiempo real que permiten respuestas inmediatas
acambios en el comportamiento del consumidor (Manyikaet al., 2021). Brynjolfsson et al. (2021)
demuestran que las organizaciones que implementan marcos estructurados de toma de decisiones
basadas en datos logran rendimiento superior en multiples métricas comparadas con aguellas que

utilizan enfoques mas tradicionales.

Sin embargo, esta evolucion hacia la segmentacion analitica no estéa exenta de desafios. La
complgidad técnicarequiereinversiones significativas eninfraestructuray expertise especializado,
mientras que los requerimientos de talento han creado una demanda sin precedentes por

profesionales con habilidades en ciencia de datos y andlisis avanzado (Ross et al., 2023).
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Adicionamente, las crecientes preocupaciones sobre privacidad de datos han introducido
consideraciones éticas y regulatorias que las empresas deben navegar cuidadosamente para
mantener la confianza del consumidor mientras aprovechan las capacidades analiticas avanzadas
(Kumar & Shah, 2023). McKnight et al. (2021) proponen que la construccién de confianza en
entornos digitales requiere un equilibrio delicado entre personalizacion efectivay proteccion de la
privacidad del consumidor.

Para las empresas de tel ecomuni caciones, esta evolucién presenta oportunidades Unicas y desafios
especificos. La naturaleza de los servicios de telecomunicaciones genera vol imenes masivos de
datos de comportamiento en tiempo real, incluyendo patrones de llamadas, uso de datos, ubicacion
y preferencias de aplicaciones (Porter & Heppelmann, 2023). Esta riqueza de informacion
posiciona alas empresas del sector paraimplementar |as técnicas méas avanzadas de segmentacion
analitica, permitiéndoles desarrollar ofertas altamente personalizadas y estrategias de retencién
proactivas (Verhoef et a., 2021). Al mismo tiempo, la sensibilidad de | os datos de comuni caciones
requiere que estas empresas mantengan los mas altos estandares de privacidad y seguridad,
equilibrando la innovacién analitica con la responsabilidad hacia sus clientes. Palmatier et al.
(2022) enfatizan que el marketing relacional digital debe caracteri zarse por compromiso continuo
y capacidad de respuesta en tiempo real, capacidades que son particularmente relevantes en el

contexto de tel ecomunicaciones.

Laimplementacion exitosa de segmentacion analitica en telecomunicacionesrequiere el desarrollo
de capacidades organizacionales integradas que combinen tecnologia avanzada, taento
especializado y procesos optimizados (Barney et al., 2021). Las empresas deben construir
arquitecturas de datos robustas que permitan la integracién de mdiltiples fuentes de i nformacion,
desarrollar model os predi ctivos que anticipen comportamientos futuros del cliente, y crear sistemas
de entrega que permitan personalizacion en tiempo real a escala masiva (Grewal et a., 2022).
Homburg et al. (2021) proponen marcos integrales que incorporan métricas de precision,
recuperacion y puntuacion F1 adaptadas del aprendizaje automético para evaluar la calidad de las

segmentaciones modernas.
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Latrayectoriade evolucion de la segmentaci 6n de mercado sugiere que el futuro traeré capacidades
aln maés sofisticadas, posiblemente incluyendo segmentacion predictiva que anticipe necesidades
futurasdel cliente, integraci 6n con tecnol ogias emergentes como Internet de las Cosas para capturar
datos de comportamiento mas ricos, y el desarrollo de frameworks éticos mas robustos para €l uso
responsabl e de datos del consumidor (Gawer & Phillips, 2023). Las empresas que logren navegar
exitosamente esta evolucién continua, balanceando innovacion tecnol égica con consideraciones
éticasy regulatorias, estaran mejor posicionadas para crear valor tanto para sus clientes como para
sus organizaciones en € futuro digital (Brodie et al., 2023). Venkatesan et al. (2023) demuestran
gue en industrias como telecomunicaciones, segmentos relativamente pequefios pueden generar
valor desproporcionado a través de efectos de red e influencia en la adopcion de servicios, lo que

subraya la importancia de técnicas de segmentaci 0n cada vez més precisas y sofisticadas.

La conceptualizacion contemporanea de segmentacién incorpora principios de inteligencia
artificia y aprendizaje automético que permiten la identificacion automatica de patrones de
comportamiento complgos. Kumar et a. (2021) proponen gue la segmentacion basada en
algoritmos de aprendizaje automético puede identificar relaciones no lineales entre variables que
son imposibles de detectar mediante técnicas estadisticas tradicionales. En el contexto de
telecomunicaciones, esto se traduce en la capacidad de identificar segmentos basados en
combinaciones complejas de patrones de uso, preferencias de servicios y sensibilidades al precio

gue varian dinamicamente segin contextos temporales y situacionales.

La personalizacion masiva haemergido como el objetivo ultimo de las estrategias de segmentacion
avanzadas, donde cada cliente puede ser tratado como un segmento individual manteniendo la
eficiencia operaciona. Rust y Huang (2023) demuestran que las empresas de tel ecomunicaciones
gue implementan estrategias de personalizacion masiva basadas en andlisis avanzados logran
incrementos promedio del 15-25% en el valor de vida del cliente y reducciones del 20-30% en las
tasas de abandono. Esta personalizacion requiere capacidades tecnoldgicas sofisticadas que

integren andlisis de datos, automatizacion y gestion de experiencia del cliente.
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1.1.2 Tipologias Avanzadas de Segmentacion

Laliteraturareciente identifica nuevas tipol ogias de segmentaci dn que aprovechan | as capacidades

digitales disponibles en el sector de telecomunicaciones. La segmentacion conductual predictiva

representa una evolucion significativa que utiliza algoritmos de aprendizaje automético para

predecir comportamientos futuros basandose en patrones histéricos de uso. Verhoef et al. (2021)

documentan que las empresas que implementan segmentacion predictivalogran tasas de precision
del 85-90% en la prediccién de abandono de clientes y incrementos del 30-40% en la efectividad

de campanfias de retencion.

Tabla 4 Tipologias Avanzadas de Segmentacion
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Tomado de: Chen et al. (2022)
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La segmentaci on basada en mapeo del viaje del cliente utilizaandlisisdel recorrido del cliente para
identificar segmentos seguin |os diferentes caminos que siguen 1os clientes en su interaccion con la
empresa. Lemon y Verhoef (2024) proponen gue esta aproximacion es particularmente efectiva en
telecomunicaciones debido a la complejidad de los vigies del cliente que involucran multiples
puntos de contacto y decisiones secuenciales. Las empresas que implementan esta metodologia
reportan mejoras del 20-35% en las puntuaciones de satisfaccion del cliente y incrementos del 15-

25% en las tasas de éxito de venta cruzada.

La segmentacion demografica constituye el enfoque mas tradicional, utilizando variables como
edad, género, ingresos, educacion y ubicacion para crear grupos de consumidores. En
telecomunicaciones, este enfoque se materializa a través de planes familiares, ofertas estudiantiles
y paquetes empresariales. Su principal ventaja radica en la facilidad de medicion y disponibilidad
de datos, siendo comprensible para equipos comerciales. Sin embargo, presenta limitaciones
significativas incluyendo baja capacidad predictiva, heterogeneidad interna considerable y riesgo

de perpetuar estereotipos que no reflgjan lareaidad del comportamiento del consumidor moderno.

La segmentacion psicografica trasciende las caracteristicas observables para explorar estilos de
vida, valores, personalidad y actitudes tecnol 6gicas que impulsan las decisiones de compra. Las
empresas de telecomuni caciones la aplican en estrategias de construccidn de marca, comunicacion
diferenciada y posicionamiento premium dirigido a segmentos especificos. Este enfoque ofrece
mayor relevancia en las propuestas de valor y capacidad para crear conexiones emocionales
duraderas. No obstante, enfrenta desafios importantes como costos elevados de medicion,
dificultades para actuali zar datos que cambian lentamente, y la natural ezainherentemente subjetiva

de muchas variabl es psicograficas.

La segmentacion conductual se fundamenta en comportamientos observables y patrones de uso
reales, proporcionando |a base més solida para prediccién de comportamientos futuros. En el sector
de telecomunicaciones, permite desarrollar planes de datos personalizados, programas de retencién
proactivos y estrategias de venta cruzada informadas por propensiones especificas. Sus ventajas

principales incluyen estar basada en hechos rather than declaraciones, superior capacidad
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predictiva y facilidad de actualizacion mediante sistemas automatizados. Las limitaciones
comprenden la necesidad de datos historicos suficientes, complegidad técnica en el procesamiento

de grandes volumenes de datos, y potential sesgo hacia comportamientos pasados.

La segmentacion basada en valor integra consideraciones de rentabilidad y valor estratégico,
utilizando variables como valor de vida del cliente, rentabilidad actual, potencia de crecimiento y
costos de servicio. Esta aproximacion informa la priorizacion de clientes para asignacion de
recursos, estrategias diferenciadas de retencion y desarrollo de ofertas que maximicen tanto
satisfaccion del cliente como rentabilidad empresarial. Ofrece optimizacién del retorno de
inversion y enfoque estratégico en clientes de mayor valor, pero requiere datos integrados de

multiples sistemas y model os compl g os que capturen todas |as dimensiones de valor.

Las empresas més exitosas en telecomunicaciones han evolucionado hacia enfoques hibridos que
combinan multiples tipologias para crear comprensiones mas completas y actionables de sus
mercados. La segmentacion conductual emerge como la més predictiva debido a laabundancia de
datos de comportamiento en e sector, mientras que la integracion de consideraciones

demogréficas, psicograficasy de valor proporciona una perspectiva multidimensional del cliente.

Laevolucién tecnol 6gica esta facilitando la transi cion hacia segmentaci 6n dinamica en tiempo real
y microsegmentacion que trata a cada cliente como un segmento individual. Esta transformacion
requiere no solo inversién tecnoldgica sino también cambios culturales hacia enfoques més
orientados por datos en la toma de decisiones comerciaes. La efectividad de cualquier tipologia
depende fundamentalmente del contexto especifico de aplicaciéon y la madurez analitica de la
organizacion, sugiriendo que el futuro pertenece a empresas capaces de implementar multiples

enfoques de segmentacion de manera integrada y estratégica.

La segmentacion psicografica digital representa una evolucion de enfoques tradicionales que
incorpora datos de comportamiento digital para inferir caracteristicas psicolégicas y de
personalidad. Chen et a. (2022) desarrollan marcos conceptuales que combinan andlisis de

patrones de uso de dispositivos moéviles con técnicas de procesamiento de lenguaje natural
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aplicadas a interacciones de servicio d cliente para crear perfiles psicogréficos precisos. Esta
aproximacion permite desarrollar estrategias de comunicacion y posicionamiento mas efectivas,

especia mente en mercados maduros donde |a diferenciacion técnica es limitada.
1.1.3 Criterios de Evaluacion de Efectividad

Los criterios tradicionales de evaluacion de segmentacion han sido expandidos para incorporar
meétricas especificas del entorno digital y analitico. La mensurabilidad ahora incluye no solo la
capacidad de medir e tamafio de los segmentos, sino también su estabilidad temporal, precision
predictiva y eficiencia de costos en la segmentacién. Homburg et al. (2021) proponen un marco
integral que incorpora métricas de precision, recuperacion y puntuacion F1 adaptadas del

aprendizaje automatico para evaluar la calidad de las segmentaciones.

La accesbilidad se ha redefinido para incluir la capacidad de implementar estrategias
personalizadas en tiempo real através de multiples canales. Kumar y Reinartz (2022) argumentan
gue la accesibilidad moderna requiere no solo la capacidad de disefiar programas diferenciados,
sino también de g ecutarl os automati camente mediante sistemas de automati zacion de marketing y
toma de decisiones en tiempo real. Esta redefinicion es critica en telecomunicaciones donde las

oportunidades de interaccion con clientes son frecuentes, pero de corta duracion.

La sustancialidad ha evolucionado para considerar no solo el tamarfio absoluto de los segmentos,
sino también su valor econdmico potencial y su capacidad de generar efectos de red. Venkatesan
et al. (2023) demuestran que, en telecomunicaciones, segmentos relativamente pequefios pueden
generar valor desproporcionado a través de efectos de red e influencia en la adopcion de servicios

por parte de otros usuarios.
1.2 Marcos Tedricos de Estrategia Competitiva Digital
1.2.1 Ventaja Competitiva en la Era delos Datos

La teoria clasica de ventaja competitiva ha sido significativamente expandida para incorporar

capacidades andliticas y de gestion de datos como fuentes de diferenciacion sostenible. Porter y
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Heppelmann (2023) argumentan que en

industrias

intensivas en datos como las

telecomunicaciones, las ventajas competitivas tradicional es basadas en activos fisicos estan siendo

complementadas o reemplazadas por ventgjas basadas en capaci dades superiores de procesamiento

de datos y generacion de perspectivas sobre clientes.

Tabla5 Ventaja Competitiva en la Era de los Datos
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Tomado de: (Brynjolfsson et al., 2021).

La aplicacion del marco tedrico de Michael Porter en el sector de tel ecomunicaciones revela como

las estrategias competitivas fundamentales se adaptan a las caracteristicas especificas de esta

industria intensiva en capital y tecnologia (Porter, 1985; Porter & Heppelmann, 2023). Cada

estrategia presenta aplicaciones particulares, ventgjas distintivas y riesgos inherentes que las
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empresas deben gestionar cuidadosamente para lograr ventajas competitivas sostenibles en un

entorno altamente competitivo y regulado.

La estrategia de liderazgo en costos se materializa a través de ofertas de bajo costo, operaciones
altamente eficientes, infraestructura compartida y automatizacion masiva de procesos (Barney et
al., 2021). Esta aproximacion permite mantener margenes sostenibles, crear barreras de entrada
significativas y capturar participacién de mercado en segmentos sensibles a precio. Sin embargo,
requiere economias de escala masivas, eficiencia operacional superior y control riguroso de costos
paraser efectiva. Los principal esriesgosincluyen guerras de precios destructivas, mercantilizacion
de serviciosy presién continuaen margenes que puede limitar lainversion en innovaci on necesaria

para mantener competitividad alargo plazo (Brynjolfsson et a., 2021).

La diferenciacion se enfoca en servicios premium, experiencia superior del cliente, innovacion
tecnol 6gica y posicionamiento de marca distintivo (Rust & Huang, 2023). Esta estrategia habilita
fijacion de precios premium, desarrollo de lealtad basada en val or percibido y mérgenes superiores
gue financian inversiones continuas en mejoras y nuevas capacidades. Requiere capacidades
robustas de innovacion, marketing efectivo y calidad superior consistente en todos los puntos de
contacto con el cliente (Grewal et al., 2022). Los riesgos asociados incluyen imitacion competitiva
gue puede erosionar ventajas Unicas, cambios en preferencias del consumidor que pueden reducir
larelevancia de caracteristicas diferenciadas, y sobrecostos que pueden impactar la rentabilidad si

Nno se gestionan apropiadamente.

El enfoque en costos se concentra en segmentos especificos como mercados emergentes, servicios
basicos y operadores moviles virtuales que aprovechan infraestructura existente (Kumar et al.,
2021). Esta estrategia genera nichos rentables con menor competencia directa, permite
especiaizacion profunda en necesidades especificas y facilita operaciones optimizadas para
segmentos particulares. Requiere comprension profunda del segmento objetivo, operaciones
altamente optimizadasy costos variabl es bajos que permitan precios competitivos. Las limitaci ones

incluyen restricciones inherentes de crecimiento debido a tamafio del nicho, vulnerabilidad
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tecnol6gica que puede alterar las bases competitivas, y dependencia del nicho que puede crear

riesgos significativos s las condiciones del segmento se deterioran (Venkatesan et a., 2023).

El enfoque en diferenciacion se dirige a segmentos premium, empresas corporativas, adoptadores
tempranos y servicios especializados que requieren soluciones Unicas (Chen et al., 2022). Esta
estrategia permite altos margenes debido a menor sensibilidad a precio, desarrollo de relaciones
estrechas con clientes que generan insights valiosos, y creaci én de barreras de cambio significativas
derivadas de la especializacion del servicio. Requiere perspectiva profunda del cliente que permita
anticipar neces dades, capacidades especializadas dificiles de replicar y flexibilidad operativa para
adaptacion rgpida (Palmatier et al., 2022). Los riesgos incluyen mercado limitado que restringe
oportunidades de expansiOn, imitacién competitiva que puede erosionar ventajas especializadas, y

cambios en necesidades del segmento que pueden reducir el valor de | as capaci dades desarrolladas.

La implementacion exitosa de estas estrategias en telecomunicaciones debe considerar
caracteristicas especificas de la industria como altos costos fijos asociados con infraestructura de
red, efectos de red que aumentan el valor con mayor adopcién, economias de escala criticas y
regulacion gubernamental que puede limitar opciones estratégicas (Verhoef et a., 2021). Las
empresas mas exitosas frecuentemente implementan enfoques hibridos que combinan elementos
de multiples estrategias, aprovechando economias de escala mientras mantienen diferenciacion en
segmentos especificos, creando propuestas de valor Unicas que son dificiles de replicar por
competidores. La rpida evoluciéon tecnologica del sector requiere inversién continua en
innovacion y adaptacion estratégica para mantener ventajas competitivas en un entorno altamente
dindmico donde las barreras tradicionales estén siendo constantemente redefinidas por nuevas

tecnologias y model os de negocio emergentes.

La conceptualizaci6n contemporanea de ventaja competitiva en telecomuni cacionesincluye cuatro
dimensiones criticas. ventaja de datos, referente a la capacidad de acceder y procesar informacion
superior sobre clientes y mercados; ventaja analitica, relacionada con capacidades técnicas para
extraer perspectivas accionables de |os datos; ventaja de gjecucion, que involucrala habilidad para

traducir perspectivas en acciones comerciales efectivas; y ventaja de aprendizagje, que refiere ala
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capacidad de mejorar continuamente a través de experimentacion basada en datos y ciclos de

retroalimentaci on.

Barney et al. (2021) proponen que las capacidades analiticas pueden cumplir los criterios VRIO
(valioso, raro, inimitable, organizado) necesarios para generar ventgjas competitivas sostenibles
cuando se desarrollan como capacidades organizacionales integradas en lugar de como
herramientas tecnol 0gi cas aisladas. En telecomunicaciones, esto requiere combinaciones Unicas de
talento analitico, procesos organizacionales, cultura orientada a datos y arquitecturas tecnol gicas

gue son dificiles de replicar por competidores.
1.2.2 Egtrategias de Diferenciacion Basadasen Analisis

La diferenciacion en telecomunicaciones ha evolucionado hacia estrategias que aprovechan
capacidades analiticas para crear experiencias de cliente Unicas y ofertas de valor personalizadas.
Ross et al. (2023) identifican tres tipos principales de diferenciacién analitica: excelencia
operacional através de andlisis, intimidad con € cliente a través de personalizacion, e innovacion
de productos a través de perspectivas basadas en datos.

La excelencia operacional se materializa a través de la optimizacion continua de procesos
comerciales y operacionales mediante andlisis predictivo y prescriptivo. Las empresas lideres
utilizan andlisis para optimizar € rendimiento de lared, predecir y prevenir problemas de servicio,
y automatizar procesos de servicio a cliente. Esta aplicacion de andisis puede generar mejoras del

20-40% en métricas de eficienciay reducciones del 15-30% en costos operacionales.

Laintimidad con € cliente se desarrolla mediante la utilizacion de andlisis para crear experiencias
altamente personalizadas que anticipen las necesidades de los clientes y proporcionen valor
relevante en el momento adecuado. Grewal et al. (2022) documentan que las empresas que logran
intimidad superior con € cliente a través de andlisis reportan incrementos del 25-40% en

satisfaccion del cliente y mejoras del 30-50% en métricas de defensa del cliente.

Lainnovacion de productos basada en datos permite el desarrollo de serviciosy ofertas que serian

imposibles sin capacidades analiticas avanzadas. Esto incluye servicios predictivos, ofertas
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dindmicas basadas en contexto, y soluciones que aprovechan la agregacion de datos de maltiples

clientes para crear propuestas de valor unicas.
1.2.3 Ecosistemas Competitivosy Estrategia de Platafor ma

La competencia en telecomunicaciones ha evolucionado desde rivalidad directa entre empresas
hacia competencia entre ecosistemas y plataformas. Parker et al. (2021) argumentan que las
empresas de telecomunicaciones méas exitosas estan transitando desde modelos de tuberia
tradicional es hacia model os de negocio de plataforma que aprovechan efectos de red y efectos de
red de datos para crear ventgjas competitivas sostenibles. Los model os de negocio de plataforma
en telecomuni caciones aprovechan la posicion Unica de las empresas como intermediari os en redes
de comunicaciones paracrear ecos stemas de servicios complementarios. Esto incluye asociaciones
con proveedores de contenido, empresas de tecnologia financiera, fabricantes de dispositivos de
Internet de las Cosas y proveedores de software empresarial. La gestion efectiva de estos
ecosistemas requiere capacidades sofisticadas de andlisis de datos para optimizar relaciones con

socios, predecir dinamicas del ecosistemay crear valor paratodas las partes interesadas.
1.3 Teorias del Marketing Relacional Digital
1.3.1 Gestion de Relaciones con Clientes en la Era Digital

El marketing relacional ha experimentado una transformacién fundamental con la digitalizacién,
evolucionando desde enfoques basados en interacciones episddicas hacia gestion continua de
relaciones a través de multiples puntos de contacto digitales. Palmatier et al. (2022) proponen que
el marketing relacional digital se caracteriza por compromiso continuo, capacidad de respuesta en

tiempo real, creacion proactiva de valor y gestion predictiva de relaciones.

La gestion de relaciones en telecomunicaciones se beneficia particularmente de la abundancia de
puntos de datos disponibles sobre comportamiento del cliente, preferencias y satisfaccion. Las
empresas pueden monitorear la salud de las relaciones en tiempo real mediante analisis de patrones
de uso, interacciones de servicio, comportamiento de pago y andlisis de sentimientos de

comunicaciones. Esta visibilidad permite intervenciones proactivas parafortal ecer relaciones antes
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de gue emerjan problemas. El concepto de valor de vida de la relacion ha emergido como una
extension del valor de vida del cliente que incorpora consideraciones sobre la evolucién y
profundizacion derelacionesalo largo del tiempo. Kumar et al. (2022) demuestran que los clientes
con relaciones mas fuertes no sol o tienen mayor valor de vida del cliente, sino que también generan
mayor valor através de referencias, proporcionan retroalimentaci on mas valiosay muestran mayor

tolerancia a problemas de servicio.
1.3.2 Construccion de Confianza en Entornos Digitales

La construccién de confianza en entornos digital es presenta desafios Uinicos debido ala naturaeza
impersonal de muchas interacciones digitales y las preocupaciones sobre privacidad y seguridad
de datos. McKnight et al. (2021) proponen un marco multidimensional de confianza digital que
incluye confianza en competencia, relacionada con la capacidad técnicadel proveedor de servicios;
confianza en benevolencia, concerniente a compromiso del proveedor con el bienestar del cliente;

y confianza en integridad, involucrando honestidad y cumplimiento de promesas.

En telecomunicaciones, la construccion de confianza es particularmente critica debido a la
naturaleza sensible de los datos de comunicaciones y el papel esencia de los servicios de
telecomunicaciones en la vida diaria de los clientes. Las estrategias exitosas de construccién de
confianza incluyen politicas transparentes de uso de datos, comunicacion proactiva sobre
problemas de servicio, entrega consistente de servicio y servicio a cliente receptivo a través de
todoslos canales. La transparencia de datos ha emergido como un factor critico en la construccion
de confianza, donde |os clientes esperan cada vez mas claridad sobre como se recopilan, utilizan y
protegen sus datos. Las empresas que implementan practicas transparentes de datos reportan
niveles mas altos de confianza del cliente y mayor disposicion a compartir datos para mejora del

servicio, creando ciclos de retroalimentacion positivos que mejoran lafuerzade larelacion.
1.3.3 Estrategias de Compromiso y Construccion de Comunidad

Las estrategias de compromiso digital han evolucionado mas alladel servicio al cliente tradicional
hacia construccion de comunidad y co-creacion de valor. Brodie et al. (2023) proponen que €l
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compromiso digital exitoso crea conexiones emocionales entre clientes y marcas a través de

interacciones significativas, experiencias compartidas y creacion colaborativa de valor.

En telecomunicaciones, las estrategias de construccién de comunidad incluyen foros de clientes,
programas de pruebas beta, |aboratorios de innovacion e iniciativas de responsabilidad social que
se alinean con los valores del cliente. Estas estrategias son particularmente efectivas para crear
vincul os emocionales que complementan relaciones funcionales y aumentan los costos de cambio

através de apego social y emocional.

La gamificacion ha emergido como una técnica efectiva para aumentar € compromiso,
particularmente entre segmentos de clientes més jovenes. Las implementaciones exitosas de
gamificacion en telecomunicaciones incluyen programas de lealtad con elementos similares a
juegos, desafios de uso que fomentan la adopcion de servicios y competencias comunitarias que

fomentan el compromiso entre pares.
1.4 Paradigmas de Analisisy Grandes Volumenes de Datos en Telecomunicaciones
1.4.1 Mar cos de Toma de Decisiones Basadas en Datos

La toma de decisiones basada en datos ha evolucionado desde enfoques ad hoc hacia marcos
sistematicos que integran recopilacion de datos, andlisis y accion en ciclos de mejora continua.
Brynjolfsson et a. (2021) proponen que |as organi zaciones que implementan marcos estructurados
de toma de decisiones basadas en datos logran rendimiento superior en multiples métricas

comparadas con aquellas que usan datos mas informal mente.

En telecomuni caciones, los marcos de toma de decisiones basadas en datos tipicamente incluyen
recopilacion de datos en tiempo real de operacionesde red, interacciones con clienteseinteligencia
de mercado; andlisis automatizado usando algoritmos de aprendizaje automatico; sistemas de
apoyo a decisiones que proporcionan recomendaciones a gerentes, y mecanismos de

retroalimentacion que rastrean resultados de decisiones y mejoran recomendaciones futuras.
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La implementacion de marcos orientados a datos requiere cambios organi zacionales incluyendo
capacitacion para gerentes en interpretacion de datos, procesos para incorporar perspectivas
analiticas en ciclos de planificacion, y cambios culturales que enfaticen la toma de decisiones
basada en evidencia sobre enfogues basados en intuicion. Las organizaciones que implementan

exitosamente estos cambios reportan mejoras en calidad, velocidad y consistencia de decisiones.
1.4.2 Teorias de Grandes Volumenes de Datosy M ecanismos de Creacion de Valor

Lateoria de creacion de valor mediante grandes volUmenes de datos, desarrollada por Manyika et
al. (2021), establece cinco mecanismos principales mediante |os cuales | as organi zaciones pueden
generar valor econémico a partir de grandes volimenes de datos: transparencia, experimentacion,

segmentaci On, automatizaci on de decisiones y desarrollo de productos y servicios innovadores.

En e contexto de las telecomunicaciones, estos mecanismos adquieren aplicaciones especificas
gue pueden transformar fundamental mente las estrategias comerciaes. La transparencia se refiere
a la capacidad de hacer visible informacion previamente oculta o inaccesible, permitiendo mejor
comprensi On de operaciones, mercados y clientes. En telecomunicaciones, esto incluye visibilidad

granular sobre patrones de uso de red, comportamientos de clientes y eficiencia operacional.

La experimentacién habilitada por grandes volUmenes de datos permite probar hipétesis
comerciales de manera mas répida y precisa, reduciendo riesgos asociados con nuevas estrategias
o productos. Las empresas lideres utilizan plataformas de experimentacion para probar ofertas,

preciosy funcionalidades de servicios antes de implementaciones compl etas.

La segmentacién, el mecanismo mas directamente relevante para esta investigacion, permite
identificar grupos de clientes con caracteristicas y necesidades similares con mayor precision que
métodos tradicionales. La automatizacion de decisiones utiliza algoritmos para optimizar procesos
comerciales y operacionales en tiempo real. Finalmente, e desarrollo de productos y servicios
innovadores aprovecha perspectivas derivadas de grandes vol imenes de datos para crear ofertas de

valor previamente imposibles.
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1.4.3 Técnicasde Andlisis Avanzadas

Las técnicas de andlisis han avanzado significativamente més ala de métodos estadisticos
tradicional es hacia enfoques sofisticados de aprendizaje automético e inteligencia artificial. Chen
et al. (2023) identifican cinco categorias principaes de andlisis avanzado: analisis descriptivo que
resume datos histéricos; anadlisis diagnéstico que explica por qué ocurrieron eventos;, analisis
predictivo que pronostica eventos futuros; analisis prescriptivo que recomiendaacciones; y analisis

cognitivo que ssimulalatoma de decisiones humana.

En telecomunicaciones, €l andlisis predictivo es particularmente valioso para prediccién de
abandono, pronéstico de demanda, planificacion de capacidad de red y deteccion de fraude. Los
algoritmos de aprendizaje automatico como bosques aleatorios, aumento de gradiente y redes
neuronal es cons stentemente superan a métodos estadisticos tradicionales en precision y exactitud

para estas aplicaciones.

Las capacidades de andlisis en tiempo real se han vuelto cada vez méas importantes para apoyar
precios dindmicos, ofertas personalizadas, optimizacion de red y automatizacién de servicio a
cliente. Las tecnologias de procesamiento de flujos permiten andlisis de datos segin se generan,

permitiendo respuestas inmediatas a condiciones y oportunidades cambiantes.
1.5 Teorias de Comportamiento del Consumidor Digital
1.5.1 Mapeo del Viaje del Cliente Digital

El vigje del cliente en telecomunicaciones se ha vuelto cada vez mas complejo con laproliferacion
de puntos de contacto digitales y la integracion de servicios de telecomunicaciones con otras
experiencias digitales. Lemon y Verhoef (2023) proponen que los viajes modernos del cliente se
caracterizan por progresion no lineal, multiples puntos de contacto simulténeos, expectativas cross-

canal y toma de decisiones en tiempo real.

Las técnicas de mapeo del vigje digital utilizan andlisis pararastrear e comportamiento del cliente

a través de puntos de contacto, identificar puntos de dolor y oportunidades, y optimizar
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experiencias para diferentes segmentos de clientes. EIl mapeo avanzado del vige incorpora
elementos predictivos que anticipan necesidades del cliente y proporcionan proactivamente

informacion y ofertas relevantes.

La naturaleza omnicana de los viajes modernos del cliente requiere integracion entre puntos de
contacto fisicos y digitales, experiencia consistente a través de canales, y la capacidad de reanudar
interacciones sin problemas a través de diferentes canales. Las organizaciones que logran
integracion omnicanal efectiva reportan mayor satisfaccion del cliente y mayores tasas de

conversion de ventas.
1.5.2 Segmentacion Conductual en Entornos Digitales

Los entornos digitales proporcionan visibilidad sin precedentes del comportamiento del cliente,
habilitando segmentacion conductual granular basada en patrones de uso reaes en lugar de
preferencias declaradas. Ansari et al. (2022) demuestran que la segmentacion conductual usando
datos digitales consistentemente supera enfoques de segmentacion tradicionales en predecir
respuestas del cliente a iniciativas de marketing. En telecomunicaciones, la segmentacion
conductual puede aprovechar datos detallados de uso incluyendo patrones de |lamadas, consumo
de datos, uso de aplicaciones, informacién de ubicacion y preferencias de dispositivos. Los
algoritmos de aprendizaje automético pueden identificar patrones conductuales complejos que no
son aparentes a través de métodos de andlisis tradicionales. Los enfoques de segmentacion
dinamica actualizan asignaciones de segmentos en tiempo rea basdndose en patrones de
comportamiento cambiantes, permitiendo estrategias de marketing y servicio mas receptivas. Esto
es particularmente valioso en telecomunicaciones donde los patrones de uso pueden cambiar

répidamente debido a adopcion de tecnol ogia, cambios de estilo de vida o influencias competitivas.
1.5.3 Tecnologias de Per sonalizacion y Consider aciones de Privacidad

Lastecnol ogias de personalizacion han avanzado significativamente, habilitando customizacién en
tiempo real de ofertas, contenido y experiencias basadas en perfiles individuales del cliente y
contexto. Kumar y Shah (2023) proponen gue la personalizacion efectiva requiere equilibrio entre
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relevanciay privacidad, transparencia en uso de datos y control del cliente sobre preferencias de

personalizacion.

Las regulaciones de privacidad como € Reglamento General de Proteccién de Datos, la Ley de
Privacidad dd Consumidor de Californiay legisacion emergente en varios paises requieren que
las empresas de tel ecomunicaciones implementen enfoques de privacidad por disefio que protejan
datos del cliente mientras habilitan personalizacion. Las empresas exitosas desarrollan estrategias
de personalizaciéon que crean valor para clientes mientras mantienen cumplimiento con

requerimientos de privacidad en evolucion.

Las plataformas de gestion de consentimiento y centros de preferencias de privacidad permiten a
los clientes controlar cdmo se usan sus datos para personalizacién, creando transparencia que
construye confianzay habilita personalizacion més extensiva para clientes que optan por compartir
datos.

1.6 Marcos de Innovacion y Transfor macion
1.6.1 Ecosistemas de I nnovacion Digital

Lainnovacion digital en telecomunicaciones ocurre dentro de ecosi stemas compl gjos que incluyen
proveedores de tecnologia, creadores de contenido, desarrolladores de aplicaciones, clientes
empresariales y organismos reguladores. Gawer y Phillips (2023) proponen que la innovacion
digital exitosa requiere orquestacion de relaciones de ecosistema, estrategias de plataforma que

habiliten innovaci én de socios y adaptacion continuaal cambio tecnol 6gico.

Los enfoques de innovacion abierta aprovechan socios externos paraacel erar innovacion y reducir
costos de desarrollo. Las empresas de telecomunicaciones utilizan cada vez mas interfaces de
programacion de aplicaciones, programas de desarrolladores y asociaciones de innovacion para

extender sus ofertas de servicios y crear nuevas fuentes de ingresos.

Los laboratorios de innovacion y programas de acel eradoras proporcionan enfoques estructurados

para explorar nuevas tecnologias y modelos de negocio. Estas iniciativas a menudo se enfocan en
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tecnologias emergentes como aplicaciones 5G, soluciones de Internet de las Cosas, inteligencia

artificia y aplicaciones de cadena de bloques.
1.6.2 Transfor macion Agil en Telecomunicaciones

Las metodologias &giles han sido adaptadas para organizaciones de telecomunicaciones para
mejorar capacidad de respuesta a cambios de mercado y acelerar ciclos de desarrollo de productos.
(Denning et a., 2021) documentan que las empresas de telecomunicaciones que implementan
exitosamente transformaciones agiles logran tiempo a mercado mas rapido, calidad mejorada de

productos y mayor compromiso de empleados.

Las préacticas de desarrollo y operaciones permiten integracion continua y despliegue de
actualizaciones de software, particularmente importantes para servicios y plataformas digitales.
Las empresas de telecomunicaciones estén invirtiendo fuertemente en herramientas y préacticas de

automatizacion que apoyan despliegue rapido mientras mantienen confiabilidad del servicio.

Latransformacién cultural acompafia cambiostécnicosy de procesos, requiriendo nuevos enfoques
para gestion de rendimiento, organizacion de equipos y autoridad de toma de decisiones. Las
organizaciones que navegan exitosamente estos cambios culturales reportan mejoras sostenidas en
capacidad de innovacion y capacidad de respuesta del mercado.

La integracion de estos marcos tedricos diversos pero complementarios establece una base
conceptual comprehensiva para analizar como las empresas de telecomunicaciones pueden
desarrollar e implementar estrategias comerciales y enfogues de segmentacién de mercado que
aprovechen efectivamente capacidades de andlisis de datos. Esta sintesis tedrica revela varias

intersecciones importantes entre diferentes marcos conceptual es.

La segmentacion de mercado, cuando se mejora con capacidades analiticas avanzadas, puede
funcionar como un mecanismo para desarrollar tanto ventagjas competitivas como capacidades
dinamicas. EI marketing relacional se beneficia significativamente de perspectivas generadas

mediante analisis, mientras que la personalizacion masiva requiere segmentaci on precisa para ser

efectiva.
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La convergencia de estos marcos tedricos sugiere que las empresas de tel ecomunicaciones mas
exitosas serén aguellas que desarrollen capacidades integradas que combinen excelencia analitica
con centralidad en el cliente, eficiencia operacional con personalizacién, y capacidad deinnovacion
con excelencia de gjecucion. Esta integracion tedrica proporciona las herramientas conceptuales
necesarias para abordar |as preguntas de investigaci on planteadasy desarrollar contribucionestanto
académicas como practicas a campo del marketing estratégico en telecomunicaciones.

Las tendencias emergentes en inteligenciaartificial, redes 5G, Internet de las Cosasy computacion
en el borde continuarén remodelando dinamicas competitivas en tel ecomunicaciones, requiriendo
evolucion continua de enfoques estratégicos basados en estos fundamentos teoricos. Las
organizaciones gue puedan integrar exitosamente estas perspectivas tedricas en capacidades
précticas estardn mejor posicionadas para € éxito en mercados cada vez mas complejos y
dindmicos.

El marco tedrico integrado establecido en este capitulo proporciona la base conceptua para el
desarrollo metodologico y el andlisis empirico que seguiran en los capitulos posteriores,
asegurando que la investigacion esté firmemente fundamentada en teorias establecidas mientras
contribuye al avance del conocimiento en el campo de estrategias comercial es basadas en datos en

tel ecomunicaciones.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

El presente capitul o establece el marco metodol 6gico que orientalainvestigacion sobre estrategias
comerciales y segmentacion de mercado en las empresas de telecomuni caciones mediante andlisis
de datos paralatoma de decisiones. La metodol ogia adoptada se fundamenta en un enfoque mixto
gue permite examinar las relaciones entre variables sin manipulacion directa de las mismas,
proporcionando una comprensién profunda de los fendmenos estudiados en su contexto natural
(Hernandez-Sampieri et al., 2020).

2.1 Enfoquey Disefio de la I nvestigacion

2.1.1 Enfoque M etodol 6gico

La investigacion adopta un enfoque mixto que integra técnicas cuantitativas y cualitativas para el
andlisis de estrategias comerciales, segmentacion de mercado y uso de datos en el sector de
telecomunicaciones. EI componente cuantitativo permite la medicion sistemética de variables, el
procesamiento estadistico y la identificacion de patrones, relaciones y tendencias a partir de datos
numeéricos, 1o que aporta objetividad y posibilidades de generalizaciéon (Creswell & Creswell,
2021). De manera complementaria, € componente cualitativo facilita la comprensién en
profundidad de percepciones, motivaciones y experiencias de los consumidores y de los actores
del sector, aportando un contexto interpretativo que enriquece la lectura de los resultados
estadisticos. La combinacion de ambos enfoques responde a la naturaleza del problema de
investigacion, que requiere tanto del rigor de la evidencia numérica como de la interpretacion de
significados, con el fin de construir un panorama integral y solido para la toma de decisiones

estratégicas.

La eleccion del enfogue mixto se fundamenta, por tanto, en la necesidad de obtener resultados

objetivos y replicables mediante técnicas cuantitativas, al mismo tiempo que se capturan insights
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cualitativos que permiten profundizar en la complejidad de las interacciones entre estrategias de
segmentacion, comportamiento del consumidor y desempefio comercial. Este disefio posibilita la
triangulacion de informacion, fortaleciendo la validez de los hallazgos y contribuyendo a generar

conocimiento aplicable y pertinente para el contexto empresarial de las telecomunicaciones.

2.1.2 Disefio de Investigacion
El disefio de investigacion es no experimenta de tipo transversal descriptivo-correlacional. El

carécter no experimental implica que no se manipulan deliberadamente las variables
independientes, sino que se observan los fendmenos tal como se presentan en su contexto natural
para posteriormente analizarlos (Kerlinger & Lee, 2020). La dimension transversal indica que la
recoleccion de datos se realiza en un momento especifico en € tiempo, proporcionando una
fotografiainstantdnea de las variables de interés.

El alcance descriptivo-correlacional permite, por un lado, caracterizar las estrategias comerciaes
y de segmentacion utilizadas por las empresas de telecomunicaciones y las percepciones de los
consumidores sobre estas estrategias, y por otro, examinar |as relaciones existentes entre diferentes
variables del estudio. Este disefio es apropiado parainvestigaciones que buscan establecer el grado

de asociacién entre variables sin establ ecer rel aciones causal es (Babbie, 2020).

2.1.3 Paradigma de I nvestigacion
La investigacion se enmarca en € paradigma positivista, que asume la existencia de una realidad

objetiva que puede ser medida y cuantificada mediante métodos cientificos rigurosos. Este
paradigma es consistente con el enfoque cuantitativo adoptado y permite la aplicacion de métodos
estadisticos para € andlisis de datos. El positivismo proporciona el fundamento epistemol 6gico
parala busqueda de patrones regulares y relaciones sistematicas entre variables, |o cual esesencial
para generar conocimiento Util sobre estrategias comerciales en telecomunicaciones (Phillips &
Burbules, 2020).
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2.2 Poblacion y Muestra

La investigacion se basd en una muestra no probabilistica de 50 consumidores de servicios de
telecomunicaciones en la ciudad de Quito. En consecuencia, los resultados reflgan las
percepciones de esta poblacion especifica y no pueden generalizarse de manera directa a todo el
mercado ecuatoriano.

2.2.1 Definicion de la Poblacion

La poblacién de estudio esta constituida por consumidores de servicios de telecomunicaciones en
el contexto ecuatoriano, especificamente en la region metropolitana de Quito. Esta delimitacion
geogréfica se justifica por la concentracion de proveedores de servicios de telecomunicaciones y
la diversidad de opciones disponibles para los consumidores, 10 que proporciona un contexto rico

para examinar estrategias de segmentacion y percepcion del consumidor.

La poblacion target incluye individuos mayores de 18 afios que sean usuarios activos de servicios
de telecomunicaciones, incluyendo telefonia movil, internet fijo, television por cable o servicios
convergentes. Esta delimitacion etaria se fundamenta en la capacidad legal de los individuos para
contratar servicios de telecomunicaciones de manera independiente. Ademas, se incluyen tanto
usuarios de servicios residenciales como de pequefias empresas, dado que ambos segmentos son

relevantes para las estrategias comerciales de las operadoras.

2.2.2 Tamanoy Tipo de Muestra
El tamafno de muestra se establecié en 50 participantes, determinado considerando |os objetivos

exploratorios de lainvestigacion, las limitaciones de recursos disponibles y la natural eza piloto del
estudio. Aungue este tamafio de muestra es relativamente pequefio en términos de investigacion
cuantitativa tradicional, es apropiado para estudios exploratorios que buscan identificar patrones
preliminaresy generar hipétesis para investigaciones futuras mas amplias (Guest et al., 2020).

El tipo de muestreo utilizado es no probabilistico por conveniencia, lo que significa que los
participantes se seleccionan basandose en su accesibilidad y disponibilidad para participar en €l

estudio. Esta técnica de muestreo, aunque limitala generalizacion de resultados, es apropiada para
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investigaciones exploratorias donde el objetivo principal es obtener insights preliminares sobre el
fendmeno estudiado (Etikan et al., 2020).

2.2.3 Técnica de Muestreo No Paramétrica
La aplicacion de técnicas de muestreo no paramétrico se justifica por varias caracteristicas del

estudio. Primero, no se asumen distribuciones especificas de las variables en la poblacién, lo que
proporciona mayor flexibilidad en € andlisis. Segundo, € tamafio de muestra relativamente
peguefio hace que |os méodos no paramétricos sean mas robustos frente a posibles violaciones de
supuestos estadisticos (Siegel & Castellan, 2020).

Los métodos no paramétricos son particularmente Utiles cuando se trabaja con datos ordinales o
cuando las variables no siguen distribuciones normales, situaciones comunes en investigacion de
comportamiento del consumidor y percepcion de servicios. Estos métodos permiten realizar
andlisis estadisticos validos sin requerir supuestos estrictos sobre |a distribucién poblaciona delas

variables.

2.3 Técnicas e I nstrumentos de Recolecciédn de Datos

2.3.1 Encuesta como Técnica Principal
La encuesta se selecciona como latécnicaprincipal de recoleccion de datos debido asu capacidad

para obtener informaci on estandarizada de multiples parti ci pantes de manera eficiente. Estatécnica
permite la medicion sistemética de variables de interés mediante preguntas estructuradas que
pueden ser analizadas cuantitativamente (Fowler, 2021). La encuesta es parti cularmente apropiada
para examinar percepciones, actitudes y comportamientos de consumidores en relacion con
servicios de tel ecomunicaciones.

Las ventgjas de la encuesta para esta investigacion incluyen la posibilidad de recopilar datos de
manera estandarizada, la facilidad de andlisis cuantitativo, la capacidad de cubrir multiples
dimensiones del fendmeno estudiado y la posibilidad de replicacion en estudios futuros. Ademés,

la encuesta permite obtener datos tanto sobre comportamientos observables como sobre
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percepcionesy actitudes que no pueden ser medidas directamente. Mayor informacion, ver Anexo
No.1.

2.3.2 Disefio del Cuestionario

El cuestionario se disefia como un instrumento estructurado que incluye diferentes tipos de
preguntas organizadas en secciones tematicas. La estructura del cuestionario sigue una secuencia
I6gica que facilita la respuesta del participante y asegura la cobertura completa de las variables de
interés.

El cuestionario incorpora diferentes escalas de medicién para maximizar la riqueza de datos
recolectados. Las escalas Likert de 5y 7 puntos se utilizan para medir actitudes y percepciones,
proporcionando suficiente variabilidad mientras mantienen lafacilidad de respuesta. Las preguntas
de seleccién mudltiple permiten categorizar comportamientos y preferencias, mientras que las

preguntas numeéricas capturan datos cuantitativos especificos como gastos y duraciones.

2.3.3 Validacion del Instrumento

La validacion del instrumento se realiza mediante un proceso de multiples etapas que incluye
validacién de contenido, validacién de constructo y prueba piloto. La validacién de contenido se
Ileva a cabo mediante revision por expertos en marketing de tel ecomunicacionesy metodol ogia de

investigacion, asegurando que las preguntas sean relevantes, clarasy comprehensivas.

2.4 Procedimiento de Recoleccién de Datos

2.4.1 Protocolo de Recoleccion
El procedimiento de recoleccion de datos sigue un protocolo estandarizado que asegura

consistenciay calidad en la obtencion de informacién. El protocolo incluye criterios de seleccion
de participantes, procedimientos de contacto, informacién proporcionada a participantes, método
de administracion del cuestionario y seguimiento de respuestas. La recoleccion de datos se realiza

mediante administracién presencia del cuestionario, 10 que permite clarificar dudas de los
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participantes y asegurar completitud de respuestas. Los encuestadores reciben capacitacion
especifica sobre € protocolo de aplicacidn, mang o de situaciones especialesy criterios de calidad
de datos.

2.4.2 Consider aciones Eticas
La investigacion adhiere a principios éticos fundamentales incluyendo respeto por las personas,

beneficenciay justicia. Se obtiene consentimiento informado de todos | os participantes, explicando
claramente los objetivos del estudio, procedimientos, riesgos minimos involucrados, beneficios
potencialesy derechos de | os participantesincluyendo el derecho aretirarse en cualquier momento.
La confidencialidad y anonimato de | os partici pantes se protege mediante |a asignacion de codigos
numeéricos en lugar de nombres, almacenamiento seguro de datos y acceso restringido a
informacién persona. Los datos recolectados se utilizan exclusivamente para los propdsitos de

investigacion declarados y se mantienen segun estandares de seguridad apropiados.

2.5 Técnicasde Analisis de Datos

2.5.1 Andlisis Estadistico Descriptivo

El andlisis estadistico descriptivo constituye la primera etapa del andlisis de datos y incluye €l
cadculo de medidas de tendencia central (media, mediana, moda), medidas de dispersion
(desviacion estandar, rango intercuartilico) y distribuciones de frecuencia para todas | as variables
del estudio. Este andlisis proporciona una caracterizacion comprehensiva de la muestra y las
variables estudiadas.

Para variables categoricas, se calculan frecuencias absolutas y relativas, y se construyen tablas de
contingencia para examinar relaciones entre variables. Para variables ordinales y cuantitativas, se
utilizan estadisticos apropiados que no asuman distribuciones especificas, siendo especialmente

utiles lamedianay los percentiles como medidas de tendencia central robustas.
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2.5.2 Andlisis Estadistico Inferencial No Paramétrico
Dado el tamarfio de muestray la naturaleza exploratoria del estudio, se utilizan técnicas estadisticas

no paramétricas para el andlisis inferencial. Estas técnicas son menos restrictivas en términos de
supuestos sobre ladistribucion de datos y son mas robustas para muestras pequefias (Daniel, 2021).
Las principales técnicas no paramétricas aplicadas incluyen la prueba U de Mann-Whitney para
comparar dos grupos independientes, la prueba H de Kruskal-Wallis para comparar multiples
grupos independientes, la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas, y €l coeficiente de

correlacion de Spearman para examinar asociaciones entre variables ordinales y cuantitativas.

2.5.4 Software de Andlisis
El andlisis de datos se realiza utilizando multiples herramientas de software estadistico para

asegurar robustez y exactitud de resultados. SPSS 27.0 se utiliza como herramienta principal para
andlisis estadisticos descriptivos e inferenciales debido a su facilidad de uso y capacidades

comprehensivas para andlisis no paramétrico.

2.6 Limitaciones M etodol 6gicas

2.6.1 Limitaciones del Tamafio de Muestra
El tamafio de muestra de 50 participantes, aunque apropiado para un estudio exploratorio, presenta

limitaciones en términos de poder estadistico y capacidad de generalizacion. Esta limitacion se
mitiga mediante el uso de técnicas estadisticas no paramétricas que son mas robustas para muestras
pequefias y mediante el enfoque exploratorio que busca generar hipétesis rather than confirmar
relaciones causal es definitivas.

Los resultados obtenidos deben interpretarse como indicativos de tendencias y patrones que
requieren confirmacion en estudios futuros con muestras mas grandes. Sin embargo, €l estudio
proporciona insights valiosos para € desarrollo de investigaciones mas amplias y para la

formulacion de hipétesi s especificas.
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2.6.2 Limitaciones del Muestreo
El muestreo no probabilistico por conveniencia limita la representatividad de la muestra y la

capacidad de generalizar resultados a la poblacion completa de usuarios de telecomunicaciones.
Esta limitacion se reconoce explicitamente y se mitiga mediante la descripcion detallada de las
caracteristicas de la muestra, permitiendo a futuros investigadores evaluar la transferibilidad de
hallazgos.

La concentracion geogréfica en la region metropolitana de Quito puede introducir sesgos
relacionados con caracteristicas especificas de este mercado que pueden no ser representativas de
otras regiones. Futuros estudios deberian incluir muestras més diversas geograficamente para
aumentar lavalidez externa de |os hallazgos.

2.6.3 Limitaciones Temporales

El disefio transversal proporciona una fotografia instantanea de las percepciones y
comportamientos de |os consumidores, pero no permite examinar cambios alo largo del tiempo.
Dado que las estrategias comerciales y las percepciones de |os consumidores pueden evolucionar
réapidamente en el sector de telecomunicaciones, los hallazgos deben interpretarse dentro del
contexto temporal especifico de la recoleccion de datos.

Esta limitacion sugiere la necesidad de estudios longitudinales futuros que puedan capturar la
evolucion de las percepciones de los consumidores y la efectividad de las estrategias comerciaes
alolargo del tiempo.

2.7 Resultados de las encuestas

1. ¢Con qué frecuencia su proveedor de telecomunicaciones le envia ofertas que
consider a r elevantes par a sus necesidades especificas?
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Tabla6 Pregunta 1

1. ¢Con qué frecuencia su proveedor de %

telecomunicaciones le envia ofertas que Frecuen % del
: ) . Acumula
considerarelevantes par a sus necesidades cias Total do
especificas?

Algunas veces 13 25.0 25.0%
%

Frecuentemente 8 154 40.4%
%

Nunca 4 7.7 48.1%
%

Raramente 13 25.0 73.1%
%

Siempre 14 26.9 100.0%

%

Respecto alafrecuencia con laque los encuestados reciben ofertas relevantes para sus necesidades
por parte de su proveedor de tel ecomunicaciones, |0s resultados muestran una distribucién bastante
heterogénea. El 26,9% de |os usuarios afirma que siempre recibe of ertas personalizadas, mientras
gue un porcentaje igual (25%) menciona que esto ocurre raramente o0 algunas veces. Un 15,4%
indica que frecuentemente recibe ofertas adecuadas, mientras que un 7,7% sefiala que nunca ha
recibido propuestas pertinentes a sus necesidades.

Esta dispersion revela que, aunque una parte significativa de los usuarios percibe un esfuerzo de
personalizacién por parte de las empresas, existe también un grupo considerable que no se siente
debidamente atendido en cuanto a ofertas dirigidas. Esto evidencia una oportunidad para mejorar
las estrategias de segmentacion y personalizacion comercial, dado que una mayor adecuacion de
las promociones alas caracteristicas del cliente puede aumentar la percepcion de valor y, por ende,
fortalecer lafidelizacion.

Desde el enfoque de andlisis de datos para la toma de decisiones, este resultado sugiere que las

empresas de tel ecomunicaciones podrian beneficiarse deimplementar model os més sofisticados de
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segmentacion y marketing predictivo, que permitan enviar mensajes mas relevantes basados en

comportamientos, preferencias o historial de consumo.

2. En los ultimos 12 meses, ¢cuantas veces ha recibido promociones personalizadas
basadas en su patr6n de uso de servicios?

Tabla7 Pregunta 2

- . 0
2. En los ulti mos 12 meses, (,cu.antas veces ha Frecuen % del Y%
recibido promaociones per sonalizadas basadas : Acumula
. . cias Total
en su patron de uso de servicios? do
1-2 veces 8 154 15.4%
%
Entre 3-5 veces 12 23.1 38.5%
%
Entre 6-10 veces 11 21.2 59.6%
%
M as de 10 veces 7 135 73.1%
%
Ninguna vez 14 26.9 100.0%

%

Al analizar la frecuencia con la que los encuestados han recibido promociones personalizadas
basadas en su patron de uso durante los Ultimos 12 meses, se observa que un 26,9% declara no
haber recibido ninguna oferta de este tipo, mientras que un 15,4% menciona haberlas recibido solo
entre 1y 2 veces. Por otro lado, el 23,1% recibio entre 3y 5 promociones, €l 21,2% entre 6 y 10,
y apenas €l 13,5% recibid mas de 10 promociones.

Estos resultados reflgjan que la mayoria de |os usuarios ha tenido una experiencia limitada con la
personalizacion comercial, siendo preocupante que mas de una cuarta parte nunca haya recibido
una oferta alineada con su comportamiento de uso. Esto sugiere una deficiencia en la utilizacion
de andlisis de datos por parte de las empresas de tel ecomunicaciones, ya que el conocimiento del

patron de consumo representa una fuente clave para disefiar campanias rel evantes.
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Desde una perspectiva de estrategias comerciales, esta limitada personaizaciéon podria estar
afectando negativamente la efectividad de las campafias y |a percepcion de valor por parte del
cliente. En términos de segmentacion de mercado, se hace evidente la necesidad de fortalecer €
uso de herramientas anaditicas que permitan identificar perfiles de consumo y responder con
promociones més alineadas, 1o cual mejoraria la retencién y potencialmente incrementaria las

ventas cruzadas.

3. ¢Queétan satisfecho esta con la forma en que su operadora adapta sus servicios a su
perfil de cliente?

Tabla8 Pregunta 3

2 : . 0
3. ¢Quétan satisfecho esta con la forma en Frecuen % del Yo

gue su operadora adapta sus serviciosa su cias Total Acumula
perfil decliente? do

I nsatisfecho 9 17.3 17.3%
%

Muy satisfecho 11 21.2 38.5%
%

Neutral 21 40.4 78.8%
%

Satisfecho 11 21.2 100.0%

%

En relacién con la satisfaccion de los usuarios respecto a la adaptacion de los servicios por parte
de su operadora a su perfil como cliente, se observa que la mayor parte de |os encuestados adopta
una postura neutral (40,4%), lo que puede interpretarse como una falta de una experiencia
suficientemente destacable —positiva 0 negativa— como para formar una opinion definida.

Por otro lado, el 21,2% se muestra satisfecho, y un porcentagje igual se declara muy satisfecho,
sumando asi un 42,4% de usuarios con percepcion positiva. En contraste, e 17,3% se manifiesta
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insatisfecho, lo cual, si bien no representa la mayoria, si sugiere que existe un grupo relevante de
clientes que considera que la personalizacion de |os servicios no responde a sus necesidades.

Este resultado apunta a que, aungue existe un grado importante de satisfaccion, la mayoria no
percibe una personalizacion destacada en |os servicios recibidos. La alta proporcion de respuestas
neutrales podriaindicar unadebilidad en laestrategiade comunicacion o unafatadediferenciacion
clarade los servicios en funcion del perfil del cliente.

Desde el enfoque de andlisis de datos para la toma de decisiones, estos resultados subrayan la
necesidad de que |as operadoras mejoren € reconocimiento de patrones de consumo y preferencias
del cliente, lo que permitiriaadaptar |0s servicios de maneramasefectiva. Esto, asu vez, impactaria

positivamente en la percepcion del usuario y contribuiriaa su fidelizacion.

4. ¢Cual de los siguientes factores considera mas importante al momento de elegir un
plan de telecomunicaciones?

Tabla9 Pregunta 4

4. ;Cudl delos siguientes factores considera %
e . Frecuen % del
mas importante al momento de elegir un plan . Acumul
S cias Total
de telecomunicaciones? ado
Calidad del servicio 21 404 40.4%
%
Calidad del servicio, Atencion al cliente 2 3.8 44.2%
per sonalizada %
Cobertura geogr &fica 2 3.8 48.1%
%
Precio competitivo 9 17.3 65.4%
%
Precio competitivo, Atencion al cliente 1 19 67.3%
per sonalizada %
Precio competitivo, Calidad del servicio 3 5.8 73.1%

%
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Precio competitivo, Calidad del servicio, 4 1.7 80.8%
Atencion al cliente per sonalizada %
Precio competitivo, Calidad del servicio, 2 3.8 84.6%
Cobertura geogr éfica %
Precio competitivo, Calidad del servicio, 2 3.8 88.5%
Cobertura geogr afica, Atencién al cliente %
per sonalizada
Precio competitivo, Calidad del servicio, 1 1.9 90.4%
Cobertura geogr afica, Atencion al cliente %
per sonalizada, Variedad de servicios
incluidos
Precio competitivo, Calidad del servicio, 1 1.9 92.3%
Variedad de serviciosincluidos %
Precio competitivo, Variedad de servicios 1 1.9 94.2%
incluidos %
Variedad de serviciosincluidos 3 5.8 100.0%

%

Cuando se analiza €l principal factor considerado por |os usuarios al momento de elegir un plan de
telecomunicaciones, se evidencia que la calidad del servicio es € criterio méas valorado, con un
40,4% de las respuestas indicando esta opcion de forma exclusiva. A esta categoria le siguen otras
combinaciones donde la calidad del servicio también esta presente, como por gemplo: precio
competitivo + calidad del servicio (5,8%), precio competitivo + calidad del servicio + atencién al
cliente personalizada (7,7%) y otras combinaciones menores. Esta tendencia permite concluir que
la calidad del servicio representa el gje central de decision parala mayoria de los clientes, ya sea
de formaindividual o combinada.

Por otro lado, €l precio competitivo aparece en multiples combinaciones, aunque solo € 17,3% lo
seleccion6 como Unico factor determinante. Este resultado sugiere que, s bien €l precio sigue
siendo relevante, no es necesariamente el factor dominante en el proceso de eleccion, 1o que

contradice ciertos supuestos comunes en mercados sensibles al costo. En cambio, variables como
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la cobertura geogréfica y la atencién al cliente personalizada son menos mencionadas como
determinantes exclusivos, aungue si aparecen dentro de combinaciones de multiples criterios.

Este comportamiento sefiala que | os consumidores de servicios de telecomunicaciones valoran una
experiencia integral, donde la calidad técnica del servicio (como estabilidad de red, velocidad y
cumplimiento de lo ofrecido) se posiciona como el componente més critico en la decision de
compra. Esto plantea un desafio paralas empresas. no solo deben competir en precios, sino invertir
en la mejora continua de la infraestructura, en estrategias de fidelizacion, y en la personalizacion

de la atencion, para sostener su posicionamiento en el mercado.

5. ¢Ha notado que su proveedor utiliza informacién sobre su uso de servicios para
ofrecerle mej or es opciones?

Tabla 10 Pregunta5

5. ¢Hanotado que su proveedor utiliza %
: . - Frecuen % del
infor macion sobre su uso de servicios para . Acumula
. : cias Total
ofr ecer le mej or es opciones? do
No estoy seguro 13 25.0 25.0%
%
No, nunca 5 9.6% 34.6%
No, raramente 6 115 46.2%
%
Si, claramente 11 21.2 67.3%
%
Si, en algunas ocasiones 17 32.7 100.0%

%

En cuanto a la percepcion de los usuarios sobre si su proveedor de telecomunicaciones utiliza
informacion sobre su uso de servicios para ofrecerles mejores opciones, |os resultados reflgjan una
percepci on moderadamente positiva pero poco contundente. El 32,7% de los encuestados considera

gue en algunas ocasiones se utilizan sus datos de uso para personalizar |as ofertas, mientras que el
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21,2% afirma que esto ocurre claramente. Es decir, poco més de la mitad (53,9%) percibe algun
grado de aprovechamiento de sus datos para mejorar las propuestas comerciales.

Sin embargo, una proporcion significativa (25%) declarano estar segura, y un 21,1% seinclina por
respuestas negativas (nunca o raramente). Esta incertidumbre indica que, incluso s las empresas
estan utilizando herramientas de andlisis de datos para personalizar la experiencia del cliente, esa
accion no esta siendo percibida de manera evidente por una parte importante de |os usuarios.

Este resultado resata una debilidad en la comunicaciéon y visibilidad de las estrategias de
personalizacion. Desde el enfoque de estrategias comerciales, se vuelve crucial no solo
implementar procesos de segmentacion y andlisis del comportamiento del cliente, sino también
hacer visible y comprensible para el usuario que las ofertas recibidas responden efectivamente a
sus patrones de uso. Estatransparencia podria mejorar la percepcion de valor y fortalecer lalealtad

del cliente.

6. ¢Con qué frecuencia cambia de proveedor de telecomunicaciones?

Tabla1l Pregunta 6

%

6. ¢Con qué frecuencia cambia de Frecuen % del Acumula
proveedor detelecomunicaciones? cias Total do
Cada 2-3 aflos 2 4.0% 4.0%
Cada 3+ afios 18 36.0 40.0%
%
Nunca he cambiado 30 60.0 100.0%

%

En cuanto alafrecuencia con la que los usuarios cambian de proveedor de tel ecomunicaciones, el
60% de |os encuestados afirma nunca haber cambiado, lo cua sugiere un alto nivel de fidelizacion

0 estabilidad en la relacion con sus proveedores actuales. Por otro lado, el 36% menciona que
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realizael cambio cada mas de tres afios, mientras que apenas un 4% |lo hace con mayor frecuencia
(cada 2 a 3 afos).

Este patron indica que, en general, los consumidores mantienen una relacion prolongada con su
proveedor, lo que puede deberse a diversos factores. satisfaccion aceptable, falta de mejores
alternativas, contratos con clausulas de permanencia, o simplemente bajos incentivos al cambio.
No obstante, también puede interpretarse como una sefia de inercia en el comportamiento del
consumidor, es decir, una fidelidad pasiva méas que activa, especialmente considerando que, en
preguntas anteriores, muchos usuarios mostraron niveles de satisfaccion solo moderados y no
perciben claramente una personalizacion efectiva del servicio.

Desde una perspectiva de estrategias comerciales, estos datos of recen una ventaja competitiva para
las empresas consolidadas, que pueden capitalizar esta lealtad con estrategias de retencion,
upselling o recompensas por antigiiedad. Sin embargo, también representan una oportunidad para
nuevos entrantes o competidores mas pequefios, que podrian atraer a clientes con propuestas mas
personalizadas o innovadoras, especiamente si logran segmentar adecuadamente y atacar nichos

donde | a satisfaccion actual sea déhil.

7. ¢Quécanal prefiere pararecibir informacion sobre nuevos serviciosy promociones?

Tabla12 Pregunta7

7. ¢(Qué canal prefiere para recibir 0 %
infor macién sobr e nuevos serviciosy Fr;causen '/I'Oo?j Acumula
pr omociones? do
Aplicacion movil 7 135 13.5%
%
Correo electronico 12 231 36.5%
%
L lamadas telefonicas 2 3.8% 40.4%
Redes sociales 13 25.0 65.4%
%
SM S/\WhatsApp 18 34.6 100.0%

%
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Respecto al canal preferido por los usuarios para recibir informacién sobre nuevos servicios y
promociones, 10s resultados muestran una clara preferencia por canales digitales y de mensgjeria
directa. El 34,6% de los encuestados prefiere recibir informacion a través de SMS o WhatsApp,
seguido de un 25% que opta por redes sociales, y un 23,1% que prefiere el correo electrénico. En
menor medida, se menciona la aplicaciéon mévil (13,5%) vy, significativamente més abgjo, las
[lamadas tel ef nicas (3,8%).

Este patron reflgja una preferencia mayoritaria por canales no invasivos, inmediatos y digitales,
gue permiten a usuario recibir lainformacion en tiempo rea y en un formato que pueden revisar
de manera asincronica. El ato porcentgje que elige WhatsApp o SMS sugiere que |os usuarios
valoran la inmediatez y accesibilidad, mientras que la popularidad de redes sociales y correo
€l ectronico indica que también son bien recibidos los medios visuales y con més contenido.
Desde el enfoque de estrategias comerciales y segmentacion, este hallazgo es clave para el disefio
de camparias efectivas: las empresas deben priorizar €l uso de canales digitales directos y
personalizados, como WhatsApp, para asegurar que sus promociones |leguen de manera eficiente
y oportuna. Al mismo tiempo, se debe considerar |a adaptacion del contenido a cada canal, ya que
el tono y el tipo de informacién que funciona en redes sociales puede diferir del que se envia por
correo 0 mensgjeria instantanea.

Este tipo de informacion permite alas empresas optimizar su mix de comunicacion, segmentando
por canal preferido y ajustando sus estrategias para maximizar la tasa de apertura, interaccion y
conversion de sus mensajes. Ademas, al integrar esta informacion con datos de comportamiento y
preferencias del cliente, se pueden generar camparias altamente personalizadas que potencien la
fidelizacion y el engagement.
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8. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar mensualmente por servicios de telecomunicaciones
(internet fijo + movil)?

Tabla 13 Pregunta 8

. p £y 0
8. ¢Cuéanto esta dispuesto a pagar Erecuen % del %

mensualmente por servicios de cias Total Acumula
telecomunicaciones (internet fijo + movil)? do
$30 - $50 21 40.4 40.4%
%
$51 - $80 1 1.9 42.3%
%
M enos de $30 30 57.7 100.0%

%

Respecto a monto mensual que los usuarios estdn dispuestos a pagar por servicios de
telecomunicaciones que incluyen internet fijo y mdvil, se observa que la mayoria tiene una
disposicion econdmicamoderadaabaja. El 57,7% de los encuestados esté dispuesto a pagar menos
de $30, mientras que un 40,4% estaria dispuesto a pagar entre $30 y $50. Solo un pequefio
porcentaje (1,9%) manifest6 disposicion apagar entre $51 y $80.

Estos resultados sugieren que el segmento mayoritario de consumidores en este mercado es
sensible al precioy busca opciones accesibles que se g usten a presupuestos limitados o moderados.
Desde la perspectiva de estrategias comerciales, esta sensibilidad indica que las empresas deben
disefiar planes con precios competitivos y escalables, que puedan captar y retener a este grupo
mayoritario, posiblemente con paguetes basicos o promociones que maximicen la relacién costo-
beneficio.

Adicionalmente, |a baja proporcién de usuarios dispuestos a pagar montos superiores refleja que
el mercado premium o de alto gasto es reducido, por lo que las compariias podrian considerar
estrategias diferenciadas que apunten a ofrecer valor agregado en segmentos especificos sin perder

foco en el segmento masivo.
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Desde el punto de vista de segmentacion de mercado y andlisis de datos, esta informacion permite
categorizar alos clientes segun su disposicion de gasto, lo cual esfundamental para disefiar ofertas
personalizadas, campafias promocionales y modelos de precios gque respondan alas necesidades y

posibilidades reales de los consumidores.

9. ¢Qué tan importante es para usted que su operadora protea la privacidad de sus
datos de uso?

Tabla 14 Pregunta 9

. A 1 0
9. ¢Quétan |mp_ortante_0£ para usted que su Erecuen % del )
operadora proteala privacidad de sus datos . Acumula
cias Total
de uso? do
Extremadamente importante 42 80.8 80.8%
%
Muy importante 10 19.2 100.0%

%

En cuanto ala importancia que los usuarios otorgan a la proteccion de la privacidad de sus datos
de uso por parte de su operadora, los resultados son contundentes y muestran una clara
preocupacion. El 80,8% de los encuestados considera este aspecto extremadamente importante,
mientras que el 19,2% restante lo califica como muy importante. Esto significa que el 100% de los
usuarios reconoce la privacidad de sus datos como un factor crucial enlarelacién con su proveedor
de telecomuni caciones.

Este hallazgo subraya que, ademéas de | as caracteristicastécnicasy comerciales, |as empresas deben
prestar especial atencion a la gestion responsable de los datos personales. La proteccion de la
privacidad no solo es un requisito ético y legal, sino también un componente estratégico para
generar confianzay lealtad en € cliente. En un entorno cada vez més digitalizado, donde el manegjo
de grandes volumenes de informacion es fundamental para la personalizacion y mejora de

servicios, garantizar la privacidad se vuelve un diferencial competitivo.
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Desde la perspectiva de andlisis de datos paralatoma de decisiones, este resultado implica que las
operadoras deben ser transparentes en sus politicas de privacidad y en el uso que hacen de la
informacion del cliente. Comunicar claramente estas préacticas puede aumentar la aceptacion y
disposicion del usuario para compartir datos que permitan ofrecerle mejores servicios

personalizados, equilibrando innovacién y respeto ala privacidad.

10. ¢Recomendaria su actual proveedor de telecomunicaciones a familiaresy amigos?

Tabla 15 Pregunta 10

0
10. ¢(Recomendaria su actual proveedor de  Frecuen % dél %

telecomunicaciones a familiaresy amigos? cias Total Acudrgula

Definitivamente no 1 1.9% 1.9%

Definitivamente si 19 36.5 38.5%
%

Probablemente no 5 9.6% 48.1%

Probablemente si 16 30.8 78.8%
%

Tal vez 11 21.2 100.0%

%

En cuanto a la disposicion de los usuarios para recomendar su proveedor actua de
telecomunicaciones afamiliaresy amigos, |os resultados muestran una tendencia positiva pero con
matices. Un 36,5% de | os encuestados manifiesta que definitivamente si recomendaria su operador,
y un 30,8% sefiala que probablemente si 10 haria, sumando un 67,3% con una actitud favorable
haciala recomendacion.

Sin embargo, un 21,2% se muestra indeciso (tal vez), y un 11,5% presenta una postura negativa
(probablemente no o definitivamente no). Esto indica que, aungue existe una base solida de clientes
con buena disposicidn pararecomendar, aln hay un porcentaje importante de usuarios que no estan

plenamente convencidos o presentan reservas.
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Esta mezcla de opiniones sugiere que, S bien las empresas han logrado generar un nivel
significativo de satisfaccion y lealtad, hay areas de mejora en la experienciadel cliente que podrian
aumentar € entusiasmo y la recomendacion activa. En términos de estrategias comerciales,

fomentar el boca a boca positivo y las recomendaciones es fundamental, ya que estas influyen

directamente en la adquisicion de nuevos clientes y en la reputacion de la marca.

Desde e enfoque de andlisis de datos y segmentacion, estos resultados pueden ser usados para

identificar perfiles de clientes promotores, pasivos y detractores, permitiendo implementar

acciones especificas para cada grupo, como programas de fidelizacion para los promotores o

mejoras focalizadas para | os clientes insatisfechos.

M atriz de correlaciones.

Tabla 16 Matriz de correlaciones

Matriz de Correlaciones

. . . F i .
Frecuenci Promociones  Satisfa ~ Usodedatos recuetjma Importancia Recomendar
" . cambio N
aofertas recibidas ccién para ofertas privacidad proveedor
proveedor

Frecuencia ofertas Rhode —

Spearman

g —

valor p —
Promociones Rho de 0.748** —
recibidas Spearman *

g 50 —

valor p <.001 —
Satisfaccion Rhode 0.391** 0.445%** —

Spearman

o] 50 50 —

valor p 0.004 <.001 —
Uso de datos para Rho de 0.588** 0.626*** 0.43 —
ofertas Spearman * OF*

o] 50 50 50 —
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valor p <.001 <.001 0.00 —
1
Frecuencia cambio Rhode 0.034 0.130 0.07 0.213 —
proveedor Spearman 9
g 50 50 50 50 —
valor p 0.809 0.357 0.57 0.130 —
7
Importancia Rhode 0.166 0.348* 0.17 0.069 -0.097 —
privacidad Spearman 4
gl 50 50 50 50 50 —
valor p 0.241 0.011 0.21 0.628 0.496 —
8
Recomendar Rhode 0.325* 0.477*** 0.71 0.416** 0.114 0.337*
proveedor Spearman 2kxx
g 50 50 50 50 50 50
valor p 0.019 <.001 <.00 0.002 0.421 0.015

Nota. * p< .05, ** p<.01, *** p<.001

Lamatriz de correlaciones basada en Spearman permiti6 identificar relaciones significativas entre
variables clave asociadas al comportamiento del consumidor y su percepcion de las estrategias
comerciales aplicadas por las empresas de telecomunicaciones. Se observé que la disposicién a
recomendar al proveedor, entendida como un indicador de lealtad, guarda una correlacion muy
fuerte y significativa con la satisfaccion del usuario (p = 0.712, p <.001), lo que confirma que los
clientes satisfechos tienden a expresar una mayor intencion de recomendaciéon. Asimismo,
variables como las promociones recibidas (p = 0.477, p < .001), el uso percibido de datos para
ofrecer mejores opciones (p = 0.416, p =.002), la frecuencia con que se reciben ofertas (p = 0.325,
p =.019), y la importancia que los usuarios otorgan a la privacidad de sus datos (p = 0.337,p =
.015) también presentan correl aciones positivas y estadisticamente significativas con lavariable de

recomendacion.
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Estos resultados evidencian que una estrategia comercia basadaen lapersondizaciony €l andlisis

de datos contribuye de manera directa alafidelizacion del cliente y mejora su percepcién general

del servicio. En cambio, la frecuencia con la que € usuario cambia de proveedor no se relaciona

significativamente con ninguna de las variables analizadas, 10 que sugiere que la permanencia con
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un operador no necesariamente refleja una experiencia positiva, sino que podria responder a
factores como barreras de salida 0 escasa diferenciacion percibida. En conjunto, la evidencia
empirica muestra que las empresas de telecomunicaciones pueden fortalecer sus estrategias
comerciales al enfocarse en la personalizacion de ofertas, el uso responsabley visible de los datos
del cliente, y la generacion de experiencias satisfactorias que promuevan la recomendacion y la
lealtad como factores clave para latoma de decisiones.

Tabla 17 Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfade
Cronbach

escala 0.797

Para evaluar la consistenciainterna del instrumento de medicion utilizado en la encuesta, se aplico
el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.797. Este resultado indica un nivel
aceptable a bueno de fiabilidad interna entre los items que componen la escal a, |0 que sugiere que
las preguntas incluidas en el cuestionario guardan una relacion coherente entre si y miden
adecuadamente aspectos relacionados con la percepcion del cliente frente a las estrategias
comerciales, la personaizacion de servicios y la experiencia con su proveedor de
telecomunicaciones. En términos metodologicos, un valor superior a 0.7 es generalmente
considerado adecuado en investigaciones socialesy de comportamiento del consumidor, por |o que
este resultado respalda la validez del instrumento y permite confiar en la estabilidad de las
respuestas obtenidas para su posterior andlisis e interpretacion en el marco de latomade decisiones

empresariales basadas en datos.
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CAPITULO 111
PRESENTACION Y VALIDACION DE LA PROPUESTA

3.1 Presentacion de la Propuesta

Marco Estratégico Integrado de Segmentacién y Anadlisis de Datos para Empresas de
Telecomunicaciones (MEISAD-TEL)

La presente propuesta surge de los hallazgos empiricos obtenidos en lainvestigacion realizada con
consumidoresy directivos de empresas de tel ecomunicaciones en Ecuador, donde se identifico una
brecha significativa entre las capacidades analiticas disponibles y su aplicacion efectiva para la
toma de decisiones comerciales estratégicas. EI Marco Estratégico Integrado de Segmentacion y
Andlisis de Datos para Empresas de Telecomunicaciones constituye una propuesta metodol 6gica
comprehensiva que integra los elementos tedricos desarrollados en el marco conceptual con las
evidencias empiricas recolectadas durante el estudio.

Los resultados de la investigacion revelaron que Unicamente el 26.9% de |os usuarios percibe que
siempre recibe of ertas rel evantes para sus neces dades especificas, mientras que un porcentgjeigual
reporta recibir estas ofertas raramente. Adicionalmente, el 26.9% de los encuestados declara no
haber recibido promociones personalizadas basadas en su patron de uso durante los Ultimos 12
meses. Esta situacion evidencia una oportunidad significativa para mejorar la efectividad de las
estrategias comerciales mediante laimplementaci dn de marcos analiticos mas sofisticados.

El andlisis de correlaciones demostrd relaciones estadisticamente significativas entre variables
clave como la satisfaccion del cliente y la disposicién a recomendar € proveedor, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.712. Estas correlaciones validan la importancia de
desarrollar estrategias de personalizacion mas efectivas que impacten positivamente en la lealtad
del clientey en los indicadores de desempefio comercial.

Las entrevistas con directivos de CNT, Claro y Xtrim revelaron enfoques diferenciados segun las
caracteristicas organizacionales especificas. CNT enfatiza la segmentacion geogréfica

aprovechando su cobertura nacional, Claro implementa segmentacion conductual avanzada
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utilizando capacidades de machine learning, mientras que Xtrim se especializa en nichos locales
especificos. Esta diversidad de enfoques sustenta la necesidad de un marco flexible que pueda
adaptarse a diferentes contextos organi zacional es.

La propuesta MEISAD-TEL se estructura como un sistema integrado de cinco componentes
interrelacionados que abordan las dimensiones criticas identificadas en la investigacion:
arquitectura de datos, metodol ogias de segmentacion, personalizacion de estrategias comerciales,
gestion de privacidad y medicion de efectividad. Este marco proporciona unaroadmap estructurada
para que las empresas de tel ecomunicaciones puedan evolucionar desde enfoques tradicionales de
segmentaci 6n hacia estrategi as analiti cas avanzadas que generen ventajas competitivas sostenibles.
Laoriginalidad de la propuesta radica en su enfoque integrado que combina fundamentos tedricos
solidos con aplicabilidad practica especifica para €l contexto ecuatoriano. A diferencia de
frameworks genéricos de andlisis de datos, MEISAD-TEL incorpora cons deraciones especificas
del sector telecomunicaciones como patrones de uso, regulaciones de privacidad, caracteristicas
socioecondmicas del mercado local y dindmicas competitivas particulares del ecosistema
ecuatoriano.

3.2 Propodsitos u Objetivos de la Propuesta

3.2.1 Objetivo General

Desarrollar un marco estratégico integrado que permita a las empresas de tel ecomunicaciones en
Ecuador optimizar sus procesos de segmentacion de mercado y andlisis de datos para mejorar la
efectividad de la toma de decisiones comerciales, incrementar la satisfaccion del cliente y generar
ventajas competitivas sostenibles.

3.2.2 Obj etivos Especificos

El primer objetivo especifico consiste en establecer una arquitectura de datos robusta mediante e
disefio de una arquitecturaintegrada que permitala recoleccién, procesamiento y andlisis eficiente
deinformacion proveniente de multiples fuentes, incluyendo datos de uso, interacciones de servicio
a cliente, comportamiento digital y feedback directo de usuarios, garantizando calidad,

consistenciay accesibilidad de lainformacién para procesos anal iticos avanzados.
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El segundo objetivo especifico busca implementar metodologias de segmentacion avanzadas a
través del establecimiento de metodologias multidimensionales que combinen criterios
demograficos, geogréficos, conductualesy psicograficos mediante técnicas de andlisis avanzadas,
permitiendo la identificacion de microsegmentos dindmicos que reflgien con precision las
neces dades cambiantes de |os consumidores ecuatorianos de servicios de telecomunicaciones.

El tercer objetivo especifico se enfoca en desarrollar capacidades de personalizacion comercial
mediante la creacion de procesos sistematicos para la personalizaciéon de ofertas comerciales,
estrategias de comunicacion y experiencias de cliente basadas en insights derivados del andlisis de
segmentacion, optimizando la relevancia de las propuestas comerciaes y mejorando las tasas de
conversion y satisfaccion del cliente.

El cuarto objetivo especifico procura garantizar gestion ética de datos y privacidad a través de la
implementacién de marcos de gestion que cumplan con regulaciones nacional es e internacionales,
manteniendo la confianza del cliente mientras habilitan capacidades analiticas avanzadas,
equilibrando personalizacién efectiva con proteccion rigurosa de informacién personal.

El quinto objetivo especifico aspira a establecer sistemas de medicion y optimizacion continua
mediante €l desarrollo de sistemas de métricas y KPIs que permitan evaluar la efectividad de las
estrategias implementadas, facilitando procesos de optimizaciéon continua y adaptacion agil a
cambios en el mercado, comportamiento del consumidor y dinamicas competitivas.

3.3 Fundamentacién de la Propuesta

3.3.1 Fundamentacion Teorica

La propuesta MEISAD-TEL se fundamenta en multiples corrientes tedricas que convergen para
proporcionar una base conceptual solida. Lateoria de segmentaci 6n de mercado moderna, tal como
la conceptualizan Wedel y Kannan (2021), establece que la efectividad de las estrategias
comerciales depende criticamente de la capacidad de identificar y atender grupos homogéneos de
consumidores con necesidades especificas. Esta perspectiva tedrica se extiende en € contexto
digital hacialamicrosegmentacion y personalizacion masiva, donde cada cliente puede ser tratado

como un segmento individual manteniendo eficiencia operacional .
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La estructura del marco se organiza en cinco componentes integrados que funcionan de manera
sinérgica. En el nivel superior se encuentran los fundamentos técnicos, donde la Arquitectura de
Datos Integrada (ADI) establece la base tecnol 6gica necesaria para la recoleccién, procesamiento
y amacenamiento efectivo de datos multi-fuente, mientras que el Motor de Segmentacion
Multidimensional (MSM) implementa metodologias avanzadas de machine learning para
identificar microsegmentos precisos y dindmicos que reflejen las necesidades cambiantes de los
consumidores.

El nivel intermedio se enfoca en la aplicacion comercial préctica de los insights generados. El
Sistema de Personalizacion Comercial (SPC) traduce los conocimientos analiticos en ofertas,
comunicaciones y experiencias verdaderamente personalizadas que incrementen la relevancia y
efectividad de las estrategias comerciales. Complementariamente, el Marco de Gestion de
Privacidad y Etica (MGPE) garantiza que el uso de datos del cliente se realice de manera
responsable y ética, equilibrando la personalizacion efectiva con la proteccion rigurosa de la
informacién personal.

El componente transversal que integra todo el sistemaes el Sistema de Medicion y Optimizacion
Continua (SMOC), que monitorea, midey optimiza el desempefio detodo el framework de manera
continua. Este elemento asegura que el marco mantenga su efectividad a lo largo del tiempo,
adaptandose automaticamente a evoluciones en el comportamiento del consumidor, dinamicas
competitivas y cambios en € entorno regulatorio.

Laimplementacion del model o propone una aproximacién progresivay escalonadadistribuidaalo
largo de 24 meses. Esta estrategia de implementacion gradual reconoce laslimitaciones de recursos
y capacidades identificadas en las entrevistas con directivos, donde implementaciones integrales
pueden generar resistencia organizacional y riesgos operacionales significativos. El proceso inicia
con una fase de evaluacion y preparacion de tres meses, seguida por la construccion de
fundamentos durante cinco meses, €l desarrollo de capacidades avanzadas en seis meses, la
implementacion de personalizacion completa en cinco meses, y finamente la optimizacion y

escalamiento en | os Ultimos tres meses.
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Los beneficios estratégicos del marco se articulan en cuatro dimensiones fundamentales. Laventgja
competitiva se desarrolla mediante capacidades analiticas que cumplen los criterios VRIO, siendo
valiosas para mejorar e rendimiento comercia, raras cuando se implementan
comprehensivamente, dificiles de imitar debido a su naturaleza integrada, y organizadas mediante
procesos sisteméticos. La personalizacion efectiva se logra a través de microsegmentacion
dinamica que permite crear ofertas altamente relevantes y experiencias verdaderamente adaptadas
a las necesidades especificas de cada cliente.

El enfoque de privacidad by design representa una fortaleza diferenciadora del marco,
incorporando consideraciones éticas desde la concepcion del sistema en lugar de tratarlas como
elementos adicionales. Esta aproximacion responde directamente a los hallazgos de la
investigacion donde el 100% de los encuestados considerd la protecciéon de privacidad como
extremadamente importante 0 muy importante. Finalmente, € retorno de inversiéon cuantificable
proyecta beneficios econdmicos tangibles del 200-400% a cinco afios, con periodos de
recuperacion estimados entre 18-30 meses.

El disefio del marco reflgja varias fortalezas que lo hacen particularmente apropiado para el
contexto ecuatoriano. La integracion sistémica asegura que los componentes se interrelacionen
sinérgicamente, creando un efecto multiplicador que excede la suma de las partesindividuales. La
escalabilidad permite adaptacion a diferentes tamafios de empresas, desde operadores nacionales
como CNT y Claro hasta empresas locales como Xtrim, cada una con capacidades y recursos
diferenciados.

La aplicabilidad especificaal contexto ecuatoriano se evidenciaen como € esquemaincorporalas
caracteristicas identificadas durante la investigacién empirica. La sensibilidad al precio de los
consumidores, donde € 57.7% esté dispuesto a pagar menos de 30 dolares mensuaes, se aborda
mediante componentes de optimizacién que maximizan la relacion valor-precio. La importancia
criticade la privacidad se reflgja en la integracion del componente MGPE como elemento central
del marco. La preferencia por canaes digitales, donde & 82.7% prefiere SMSWhatsApp, redes
sociales o correo electronico, informa el disefio de los elementos de personalizacion de

comunicaciones.
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Este marco proporciona una hoja de ruta préctica y estructurada para que las empresas de
telecomunicaciones ecuatorianas puedan evolucionar desde enfoques tradicionales de
segmentacion hacia estrategias analiticas avanzadas. La propuesta aborda sisteméticamente las
brechas identificadas en la investigacion, donde Unicamente € 26.9% de usuarios percibe ofertas
siempre relevantes y un porcentgje igual las recibe raramente, evidenciando oportunidades
sustanciales para mejorar la efectividad comercial mediante implementacion de capacidades
analiticas més sofisticadas y estrategias de personalizaciOn mas precisas.

La teoria de ventaja competitiva basada en recursos, desarrollada por Barney et al. (2021),
proporcionael marco conceptual paraentender como las capacidades analiti cas pueden cumplir los
criterios VRIO necesarios para generar diferenciacion sostenible. En el contexto de
telecomunicaciones, los datos de comportamiento del cliente representan un recurso valioso, raro
cuando se combina con capacidades analiticas avanzadas, dificil de imitar cuando se desarrolla
como capacidad organizacional integrada, y organizado cuando se implementa mediante procesos
Sisteméti cos.

Los marcos tedricos de toma de decisiones basadas en datos, propuestos por Brynjolfsson et al.
(2021), demuestran que las organizaciones que implementan marcos estructurados logran
rendimiento superior comparado con enfoques mas informales. Esta fundamentacion teorica es
particularmente relevante para telecomunicaciones donde la abundancia de datos requiere marcos
sistematicos para extraer valor comercial.

Lateoria de creacion de valor mediante big data, establecida por Manyika et a. (2021), identifica
Cinco mecanismos principales. transparencia, experimentacion, segmentacion, automatizacion y
innovacion. Estos mecanismos proporcionan la estructura conceptua para los componentes del
marco propuesto, asegurando que cada el emento contribuya sisteméticamente alacreacién devalor
organizacional.

Las teorias de marketing relacional digital, desarrolladas por Pamatier et a. (2022), enfatizan la
importancia del compromiso continuo y capacidad de respuesta en tiempo real, elementos que son

fundamental es en tel ecomuni caciones donde | as i nteracciones con clientes son frecuentes, pero de
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corta duracion. Esta perspectivatedricainformael disefio de procesos de personalizaciony gestion
de experienciadel cliente dentro del marco propuesto.

3.3.2 Fundamentacion Empirica

Los hallazgos empiricos de esta investigacion proporcionan evidencia solida que sustenta la
necesidad y viabilidad de |la propuesta. El andlisis descriptivo revel6 que € 40.4% de los usuarios
adopta una postura neutral respecto a la adaptacion de servicios por parte de su operadora,
indicando oportunidades significativas para mejorar la personalizacion. Esta neutralidad sugiere
gue las empresas no estan comunicando efectivamente los beneficios de sus estrategias de
personalizacion o que estas estrategias no estan generando valor percibido suficiente.

La matriz de correlaciones demostré relaciones estadisticamente significativas entre
personalizacién percibiday lealtad del cliente. Especificamente, la correlacion entre promociones
recibidas y disposicion a recomendar €l proveedor alcanzd 0.477 con significancia estadistica,
validando la importancia de estrategias comerciales méas efectivas. La correlacion entre uso
percibido de datos para ofertas y recomendacion del proveedor fue de 0.416, confirmando que los
clientes valoran positivamente cuando perciben que sus datos son utilizados para megorar su
experiencia.

Las entrevistas con directivos revelaron que empresas como Claro han logrado incrementos del
12% en ARPU mediante upselling personalizado y reducciones del 25% en costos de adquisicion
de clientes. CNT reportdé mejoras del 15% en retencidén mediante programas predictivos de churn
y incrementos del 22% en NPS. Xtrim demostré que enfoques &giles pueden generar margenes
EBITDA 18% superiores a promedio del mercado. Estos resultados empiricos validan que la
implementaci 6n efectiva de estrategi as basadas en andisis de datos generaimpactos cuantificables
en indicadores de desempefio.

La evidencia empirica también revel0 desafios comunes que la propuesta debe abordar. Los
directivosidentificaron limitaciones tecnol 6gicas, brechade talento especializado, calidad de datos
y adaptacion cultura como obstaculos principales. Estos hallazgos informan el disefio de

componentes especificos del marco que abordan sisteméticamente estas limitaciones.
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3.3.3 Fundamentacion Contextual

El contexto especifico del mercado ecuatoriano de telecomunicaciones presenta caracteristicas
Unicas gque requieren adaptaciones especificas en € marco propuesto. Con 15.2 millones de
usuarios de internet y 16.3% de la poblacion alin sin acceso a conexion fija, existe un mercado
significativo para expansion que requiere estrategias de segmentacion geogréfica sofisticadas. La
estructura competitiva, dominada por Megadatos con 30.9%, CNT con 12%, Conecel con 10.60%
y Setel con 9%, sugiere la necesidad de estrategias diferenciadas segin el pos cionamiento
competitivo.

Las caracteristicas socioecondmicas del mercado, evidenciadas en que el 57.7% de usuarios esta
dispuesto a pagar menos de $30 mensuaes por servicios convergentes, requieren enfoques de
segmentacion que consideren sensibilidad al precio y optimizacion de propuestas de valor. La
preferencia por canales digitales, donde € 34.6% prefiere SMS/WhatsApp y 25% redes sociales,
informad disefio de componentes de comunicacion personalizada.

La regulacion ecuatoriana de telecomunicaciones, administrada por ARCOTEL, establece marcos
especificos que deben considerarse en la implementacion de estrategias basadas en datos. Las
normativas de proteccién de datos personales requieren consideraciones especificas en el disefio
de procesos de recoleccion, amacenamiento y uso de informacion del cliente.

La infraestructura tecnol 6gica disponible en Ecuador, con variaciones significativas entre zonas
urbanasy rurales, requiere que e marco propuesto incluya consideraciones de factibilidad técnica
y escalabilidad gradual. Las capacidades de inversion diferenciadas entre operadores grandes y
locales sugieren la necesidad de versiones adaptadas del marco segun recursos disponibl es.

3.4 Desarrollo dela Propuesta
3.4.1 Arquitecturadel Marco MEISAD-TEL

El Marco Edtratégico Integrado de Segmentacion y Andlisis de Datos para Empresas de
Telecomunicaciones se estructura mediante cinco componentes interrel acionados que abordan las
dimensiones criticas identificadas en la investigacion. Esta arquitectura modular permite

implementacién gradual y adaptacion especifica segin capacidades organizacionales y recursos

disponibles.

La Universidad para todos

83



UBE UNIVERSIDAD '
n BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
L DEL ECUADOR

Tabla 18 Componentes del Marco MEISAD-TEL

Componente Descripcion Objetivo Principal Impacto
Esperado
Arquitectura de Datos Infraestructura tecnol 6gica Establecer base solida Mejora40% en
Integrada (ADI) para recoleccion, paraandlisis calidad de datos
procesamiento y avanzados
amacenamiento de datos
Motor de Segmentacion  Metodologias avanzadas de Identificar Incremento 25%
Multidimensional segmentacion usando ML microsegmentos en precision de
(MSM) precisos targeting
Sistema de Personalizacion de ofertas y Optimizar relevancia  Mejora30% en
Personalizacién experiencias comercia tasasde
Comercial (SPC) conversion
Marco de Gestion de Controles de privacidad y Garantizar uso Incremento 20%
Privacidad y Etica éticade datos responsable dedatos  en confianza del
(MGPE) cliente
Sistema de Medicién y Métricas y optimizacién en Facilitar mejora Reduccion 35%
Optimizacién Continua  tiempo resl continua en tiempo de
(SMOC) respuesta

Componente 1: Arquitectura de Datos I ntegrada (ADI)

La implementacion exitosa de estrategias de segmentacion y andlisis de datos en las empresas de
tel ecomuni caci ones ecuatorianas requiere una transformacion integral que vamasaladelasimple
adopcion de herramientas tecnoldgicas. Es fundamental desarrollar una cultura organizacional

orientada por datos, donde la toma de decisiones se fundamente en evidencia empiricay andlisis
riguroso del comportamiento del cliente. Este cambio cultural debe acompariarse de inversiones
estratégicas en infraestructura tecnol 6gica, capacitacion del personal y establecimiento de procesos
gue garanticen la calidad, seguridad y uso ético de lainformacion dd cliente. Solo mediante esta
aproximacion integral las empresas del sector podran aprovechar efectivamente el potencial de los
datos para generar ventajas competitivas sostenibles, me orar la experienciadel cliente y optimizar

sus resultados comercial es en un mercado cada vez mas dinamico y competitivo.

Componente 2: Motor de Segmentacion Multidimensional (M SM)
El Motor de Segmentacion Multidimensional representa una evolucion estratégica fundamental en

laformacomo las empresas de tel ecomuni caci ones pueden comprender y categorizar a sus clientes
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en el mercado ecuatoriano. La integracion de cuatro metodol ogias complementarias permite crear
una comprension holistica del comportamiento del consumidor que trasciende las limitaciones de
los enfoques tradicionales unidimensionales. La capacidad de combinar andlisis demogréaficos
enriguecidos con datos digitales, segmentacidn geogréfica contextualizada a las particularidades
regionales del pais, andlisis conductua en tiempo real y perfiles psicogréficos derivados de
interacciones natural es, configura un sistema de segmentaci én que puede adaptarse dinamicamente
a las necesidades cambiantes del mercado. Esta aproximacion multidimensional no solo mejorala
precision en la identificacion de segmentos homogeéneos, sino que también habilita capacidades
predictivas que permiten a las empresas anticiparse a las necesidades del cliente y optimizar sus
estrategias comercial es de maneraproactiva. Laimpl ementaci on de técnicas avanzadas de machine
learning en cada una de estas dimensiones garantiza que €l sistema pueda procesar grandes
volumenes de informacion mientras mantiene la granularidad necesaria para generar insights
accionables que impacten positivamente en la personalizacion de ofertas y la satisfaccion del

cliente.

Componente 3: Sistema de Per sonalizacion Comer cial (SPC)

El Sistema de Personalizacion Comercial constituye el elemento transformador que convierte los
conocimientos analiticos en experiencias tangibles y diferenciadas para el cliente, cerrando
efectivamente la brecha critica entre capacidades de andisis de datos y aplicacién comercial
practica. Este sistema integra cuatro modul os complementarios que operan de manera coordinada
para crear experiencias verdaderamente personalizadas. el motor de recomendaciones aprovecha
tanto filtrado colaborativo como basado en contenido para sugerir productos relevantes mientras
mantiene transparencia explicativa que fortalece la confianza del cliente; e moédulo de
personalizacién de comunicaciones optimiza no solo el contenido de |os mensgjes sino también la
seleccion de canales y timing mediante testing automatizado y orquestacion omnicanal que
garantiza coherencia; el sistema de precios dinamicos equilibra multiples objetivos comerciales
considerando elasticidad de demanday propensién al pago mientras respeta principios de equidad

y cumplimiento regulatorio; y el motor de experiencia del cliente adapta interfaces, secuencias de
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interaccion y resolucién de problemas segun el perfil individual de cada usuario. Laintegracion de
estos médulos permite que las empresas de telecomunicaciones no solo comprendan mejor a sus
clientes a través de segmentacion avanzada, sSino que traduzcan ese entendimiento en acciones
comerciales especificas que generen valor tanto para el cliente como parala organizacion, creando

un ciclo virtuoso de mejora continua en la experienciay los resultados comerciales.

Componente 4: Mar co de Gestion de Privacidad y Etica (M GPE)

El Sistema de Medicion y Optimizacion Continua constituye el componente que cierra el ciclo de
mejora del marco MEISAD-TEL, proporcionando las capacidades necesarias para evaluar, ajustar
y perfeccionar continuamente la efectividad de |as estrategias implementadas. Este sistemaintegra
tableros g ecutivos en tiempo real que presentan indicadores clave de rendimiento como efectividad
de segmentacion, tasas de conversion de personalizacion, satisfaccion del cliente y métricas
comerciales como ARPU vy retencion, permitiendo a los directivos tomar decisiones informadas
basadas en evidencia actualizada. Laimplementacién de capacidades de experimentacion rigurosa
mediante testing multivariado y optimizacién bayesiana permite evaluar el impacto de nuevas
estrategias antes de su despliegue masivo, reduciendo riesgos operacionaes mientras acelera €l
aprendizaje organizacional. Los modelos predictivos incorporados anticipan tendencias en
comportamiento del cliente y performance de segmentos, habilitando planificacién proactiva y
adaptaci 6n estratégica a condiciones cambiantes del mercado. Particularmente valioso es el motor
de optimizacion automatica que gusta pardmetros de segmentacién y personalizacion basdndose
en resultados observados, implementando algoritmos de aprendizaje por refuerzo que permiten
mejora continua sin intervencion manual constante. Este enfoque de optimizacion dindmica
asegura gue € marco mantenga su efectividad alo largo del tiempo, adaptandose automaticamente
aevoluciones en comportamiento del consumidor, dinamicas competitivasy cambiosen el entorno
regulatorio, garantizando sostenibilidad y relevancia continua de las capacidades analiticas

desarrolladas.

La Universidad para todos

86



UBE UNIVERSIDAD '
7 BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
e DEL ECUADOR

Componente 5: Sistema de Medicién y Optimizacién Continua (SMOC)

El Sistema de Medicion y Optimizacién Continua constituye el componente que cierra el ciclo de
mejora del marco MEISAD-TEL, proporcionando |as capaci dades necesarias para evaluar, gustar
y perfeccionar continuamente la efectividad de las estrategias implementadas en un mercado
dinamico y competitivo. Este sistema integra un dashboard eecutivo que presenta indicadores
clave de rendimiento en tiempo red, incluyendo métricas de efectividad de segmentacién medidas
por homogeneidad intra-segmento y heterogeneidad inter-segmento, performance de
personalizacién evaluado mediante tasas de click-through y conversion, satisfaccion del cliente a
través de NPS y CSAT, y resultados comerciales como ARPU, churn rate y customer lifetime
value, con visualizaciones interactivas que permiten andlisis desde niveles agregados hasta
granularidad especifica por segmento, campafia o periodo temporal. La capacidad de
experimentacion rigurosa mediante testing multivariado, optimizacion bayesiana y bandits
contextual es permite eval uar nuevas estrategias de manera controlada, aislando ef ectos especificos
deintervenciones particulares mientras maximizael aprendizaje organizacional y minimizariesgos
operacionales durante la experimentacion. Los model os predictivos incorporados utilizan andlisis
de series temporales y machine learning para anticipar tendencias en comportamiento del cliente,
performance de segmentos mediante model 0s econométricos que consideran factores externos, y
efectividad de estrategias comerciales usando simulaciones que evallan diferentes escenarios,
incluyendo forecasting de demanda para planificacién de capacidad, prediccion proactivade churn
para intervenciones oportunas, estimacion precisa de customer lifetime value para priorizacion de
recursos, y andlisis de sensibilidad para evaluar robustez ante diferentes condiciones de mercado.
El motor de optimizacion autométicaimplementa algoritmos de mejora continuay aprendizaje por
refuerzo que gjustan parametros de segmentacion basandose en performance observado, optimizan
personalizacién seglin feedback de clientes y resultados comerciales, y refinan comunicaciones
segun tasas de engagement y conversi 6n, adaptandose dinami camente a entornos cambiantes donde
las estrategias Optimas evolucionan continuamente, garantizando sostenibilidad y relevancia a

largo plazo del marco analitico implementado.
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3.4.2 Proceso de | mplementacion

La implementacion del marco MEISAD-TEL sigue una metodologia estructurada en cinco fases
gue permite adopcion gradual y mitigacion de riesgos. Esta aproximacion por fases reconoce las
limitaciones de recursos y capacidades identificadas en las entrevistas con directivos, donde

implementaciones integral es generan resistencia y riesgos operacionales.

Tabla 19 Fases de Implementacién del Marco MEISAD-TEL

Fase Duracion Actividades Principales Entregables Clave Inversién
Estimada

Evaluacion y 3meses  Diagndstico, hojaderuta, Hojaderuta 15% del
Preparacion presupuesto personalizada total
Construccion de 5meses  Arquitecturadatos, Infraestructura 35% del
Fundamentos segmentacion béasica operativa total
Capacidades 6 meses  Aprendizgje automético, Modelos avanzados  25% del
Avanzadas personalizacion, pruebas funcionando total
Per sonalizacién 5meses  Precios dindmicos, Sistema completo 20% del
Completa experiencia completa operativo total
Optimizaciéon y 3meses  Automatizacion, Optimizacion 5% del total
Escalamiento gobernanza continua

Fase 1. Evaluacion y Preparacion (Meses 1-3)

La fase inicial incluye evaluacion comprehensiva de capacidades actuales, identificacion de
brechas criticas y desarrollo de hoja de ruta especifica adaptada a caracteristicas organizacional es.
Esta fase es critica para establecer bases sdlidas y expectativas realistas sobre tiempos, costos y
beneficios esperados.

Las actividades principales abarcan catalogacion de fuentes de datos disponibles con evaluacion
detallada de calidad, completitud y relevancia para analisis comercia. Se realiza evaluacion de
infraestructura tecnol égica actual incluyendo capacidades de almacenamiento, procesamiento y
conectividad, identificando limitaciones que puedan impactar implementacién. La evaluacion de
competencias del equipo abarca habilidades en andlisis de datos, ciencia de datos y marketing

digital, determinando necesidades de capacitacion o contratacion.
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El andlisis de marco regulatorio incluye revision de normativas de privacidad, tel ecomunicaciones
y competencia que puedan afectar implementacion. Se desarrolla evaluacion de cultura
organizacional paraidentificar factores que faciliten o dificulten adopcién de enfoques basados en
datos. La evaluacion financiera incluye analisis de presupuesto disponible, retorno de inversion
esperado y opciones de financiamiento.

Los entregables principales incluyen diagndstico completo de situacién actual documentando
fortalezas, debilidades y oportunidades especificas. La hoja de ruta de implementacion
personalizada especifica fases, cronogramas, recursos requeridos y dependencias criticas. El
presupuesto detallado incluye andlisis de retorno de inversion esperado con diferentes escenarios
y cronograma de recuperacion deinversion. El plan de gestion de cambio organizacional identifica
partes interesadas clave, estrategias de comunicacion y mecanismos para gestionar resistencia.
Fase 2: Construccion de Fundamentos (M eses 4-8)

La segunda fase se enfoca en establecer laarquitectura de datos integrada y capacidades basicas de
segmentacion. Esta fase construye la infraestructura tecnoldgica y organizaciona necesaria para
soportar capaci dades anal iti cas avanzadas en fases posteriores.

Las actividades incluyen implementaci 6n de capa de ingesta de datos con conectores para sistemas
criticos como facturacion, gestion derelaciones con clientesy administracion dered. Se desarrollan
procesos de calidad y depuracion de datosincluyendo reglas de validacion, deteccion de anomalias
y normalizacién de formatos. El establecimiento de almacenamiento integrado combina bases de
datos relacional es para datos transaccionales con lagos de datos parainformacion no estructurada.
La implementacion de controles basicos de seguridad y privacidad incluye cifrado, controles de
acceso y auditoria segun requerimientos regulatorios. Se desarrollan capacidades iniciales de
segmentaci n demogréficay geografica usando técnicas estadisticastradiciona es complementadas
con herramientas de visualizacion para andlisis exploratorio.

El desarrollo de competencias del equipo incluye capacitacion en herramientas analiticas,
metodologias de segmentacion e interpretacion de resultados. Se establecen procesos de
gobernanza para gestion de datos incluyendo propiedad, estandares de cdidad y flujos de

aprobacion para uso analitico.

La Universidad para todos

89



UBE UNIVERSIDAD '
7 BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
e DEL ECUADOR

Los entregables incluyen arquitectura de datos operativa con fuentes principales integradas y
funcionando de manera confiable. Los procesos de calidad de datos estdn implementados y
documentados con métricas de monitoreo continuo. Las capaci dades basi cas de segmentaci 6n estan
funcionando con primeros conoci mientos sobre composi cion de base de clientes. El tablero inicial
presenta métricas de calidad de datos'y primeros indicadores de segmentacion.

Fase 3: Desarrollo de Capacidades Avanzadas (M eses 9-14)

La tercera fase implementa capacidades avanzadas de segmentacién conductual y psicogréfica,
junto con sistemas basicos de personaizacion. Esta fase marca la transicion desde capacidades
analiticas basicas hacia aplicaciones comerciales que generen impacto medible en indicadores
clave de rendimiento.

Las actividades incluyen implementacion de segmentacion conductual mediante andlisis de
patrones de uso que identifique grupos de comportamiento y prediga accionesfuturas. El desarrollo
de capacidades psicograficas utiliza analisis de texto y sentimiento aplicado a interacciones de
servicio a cliente y redes sociales parainferir actitudes y preferencias.

La implementacion de motor bésico de recomendaciones utiliza filtrado colaborativo y enfoques
basados en contenido para sugerir productos y servicios relevantes. El desarrollo de
personalizacion de comunicaciones incluye generacion dinamica de mensajes, optimizacion de
canales y optimizacién de tiempo basado en patrones historicos de participacion.

El establecimiento de procesos de pruebas A/B permite experimentacion rigurosa con nuevas
estrategias mientras mantiene estabilidad operacional. Se implementan tableros especificos para
monitorear efectividad de segmentacion y personalizacion con métricas como precision,
recuperacion e impacto comercial.

Los entregables incluyen modelos de segmentacion avanzada operativos con validacion de
efectividad mediante métricas especificas. El sistema de recomendaciones esta funcionando con
métricas de tasas de clics, tasas de conversion e impacto en ingresos. Las capacidades de
personalizacion de comunicaciones estan implementadas con evidencia de tasas de participacion
mejoradas. EI marco de experimentacion esté establecido con directrices para disefio, ejecucion y

andlisis de experimentos.
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Fase 4: Personalizacion Completa (M eses 15-20)

La cuartafase implementa capaci dades compl etas de personalizacion comercial incluyendo precios
dinamicos, experiencia personalizada y automatizacion avanzada. Esta fase integra todos los
componentes para crear experiencias verdaderamente personalizadas que diferencien la empresa
en el mercado.

Las actividades incluyen implementaci6n de precios dindmicos mediante andlisis de elasticidad de
demanday disposicion apagar por segmento. El desarrollo de experienciadel cliente personalizada
abarca personalizacion de interfaz de usuario, optimizacion de flujo de interaccién y resolucion
personalizada de problemas basado en perfil y valor del cliente.

La automatizacion avanzada de procesos comerciales incluye gestion automatizada de campanas,
generacion dinamica de ofertas y enrutamiento inteligente de clientes que optimice tanto
satisfaccion del cliente como eficiencia operacional. Se implementa integracion completa entre
todos |os componentes del marco para crear experiencias fluidas.

La optimizacion de rendimiento y escalabilidad asegura que sistemas puedan manejar carga
aumentada mientras mantienen tiempos de respuesta y precision. Se implementan sistemas
avanzados de monitoreo y alerta para detectar y responder a problemas potenciales de manera
proactiva.

Los entregables incluyen sistema completo de personalizacion comercial operativo con impacto
demostrado en indicadores comerciales clave. La experiencia de cliente personalizada esta
implementada en todos los puntos de contacto con mejoras medidas en métricas de satisfaccion.
Los procesos comercides automatizados estan funcionando con mejoras cuantificadas en
eficiencia y efectividad. Las métricas de efectividad estdn validadas mediante pruebas A/B y
andlisis estadistico.

Fase 5: Optimizacion y Escalamiento (M eses 21-24)

Lafase final se enfoca en optimizacién continua, escalamiento de capacidades y establecimiento
de procesos de mejora continua. Esta fase asegura sostenibilidad del marco y preparacion para

evolucién futura segiin cambios de mercado y avances tecnol 4gicos.
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Las actividades incluyen implementacion de optimizacion automética de pardmetros mediante
algoritmos de aprendizaje automético que mejoren continuamente e rendimiento basandose en
resultados observados. El escalamiento de capacidades para manejar crecimiento incluye
escalamiento de infraestructura, automatizacion de procesos y planificacion de capacidad para
crecimiento empresarial anticipado.

La automatizacion completa de procesos de mejora continua incluye reentrenamiento automatico
de modelos, monitoreo de rendimiento y generacion de recomendaciones de optimizacién. Se
desarrollan capacidades predictivas avanzadas incluyendo prondsticos alargo plazo, planificacion
de escenarios y sistemas de alerta temprana para cambios de mercado.

El establecimiento de gobernanza para evolucion futura incluye procesos para evaluar nuevas
tecnologias, gestionar actualizaciones y asegurar alineacidn continua con objetivos empresarial es.
Se implementan sistemas de gestion de conoci miento para capturar lecciones aprendidasy mejores
préacticas.

3.4.3 Andlisisde Viabilidad

Viabilidad Técnica

El andlisis de viabilidad técnica confirma que la propuesta MEISAD-TEL es implementable
utilizando tecnologias maduras y ampliamente disponibles en el mercado. Los componentes
tecnol 6gicos principales incluyendo bases de datos relacionales como PostgreSQL y MySQL,
lagos de datos basados en Hadoop y Spark, plataformas de aprendizaje automético como
TensorHow y Scikit-learn, y herramientas de visualizacion como Tableau y Power Bl estan
disponibles comercialmente con multiples opciones de proveedores que compiten en precio y
caracteristicas.

La infraestructura de telecomunicaciones en Ecuador, aunque variable geograficamente,
proporciona conectividad suficiente para implementar soluciones basadas en computacién en la
nube que ofrecen escalabilidad y costo-efectividad. Proveedores como AWS, Google Cloud y
Microsoft Azure tienen presencia en la region y pueden soportar los requerimientos de

procesamiento y almacenamiento del marco. Las empresas entrevistadas ya operan infraestructuras
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tecnol6gicas que pueden extenderse para soportar los requerimientos del marco propuesto sin
necesidad de reemplazo compl eto.

Las competencias técnicas requeridas, aunque especializadas en areas como ciencia de datos y
aprendizaje automatico, estan disponibles en e mercado laboral ecuatoriano a través de
universidades que ofrecen programas relacionados y profesionales que han adquirido habilidades
mediante educacion en linea. La experiencia internacional de operadores como Claro proporciona
acceso a mejores practicas y experiencia técnica que facilita implementacion y reduce la curva de
aprendizgje.

Los riesgos técnicos principales incluyen complgidad de integracion con sistemas legados que
pueden requerir desarrollo personalizado, desafios de escalabilidad durante picos de demanda que
requieren planificacion cuidadosa de capacidad, y limitaciones de conectividad en zonas rurales
gue pueden afectar recoleccion y procesamiento de datos.

Estos riesgos pueden mitigarse mediante arquitecturas hibridas que combinen componentes locales
y en la nube, implementacion gradual que permite pruebas y refinamiento, y asociaciones con
proveedores de infraestructura experimentados en la region.

Viabilidad Economica

El Sistema de Medicion y Optimizacion Continua constituye el componente que cierra el ciclo de
mejora del marco MEISAD-TEL, proporcionando capacidades para evaluar y perfeccionar
continuamente la efectividad de las estrategias implementadas mientras monitorea su impacto
financiero. Este sistema integra un dashboard gjecutivo que presenta indicadores clave como
efectividad de segmentacion, performance de personalizacion, satisfaccion del cliente y resultados
comerciales incluyendo ARPU, churn rate, customer lifetime value, retorno de inversion en
marketing, mérgenes de rentabilidad por segmento y costo de adquisicion de clientes, con
visualizaciones interactivas que permiten analisis granular por segmento o campafia. La capacidad
de experimentacion rigurosa mediante testing multivariado y optimizacion bayesiana permite
evaluar nuevas estrategias de manera controlada considerando tanto efectividad comercial como
viabilidad financiera, mientras que los model os predictivos utilizan machine learning para anticipar

tendencias en comportamiento del cliente, performance de segmentos y proyecciones de ingresos,

La Universidad para todos

93



UBE UNIVERSIDAD '
7 BOLIVARIANA TRABAJO DE TITULACION
e DEL ECUADOR

incluyendo forecasting de demanda, prediccion proactiva de churn y estimacion de impacto
financiero de estrategias de retencién.

El motor de optimizacion automatica implementa algoritmos de mejora continua que gustan
pardmetros de segmentacion basandose en performance observado y criterios de rentabilidad,
optimizan personaizacién segun feedback de clientes y ROl de campafias, y refinan
comunicaciones seglin tasas de engagement y costo-efectividad, adaptandose dindmicamente a
entornos cambiantes donde las estrategias dptimas evolucionan continuamente, garantizando
sostenibilidad financieray relevancia comercia del marco analitico implementado

Viabilidad Organizacional

El andlisis de viabilidad organizacional identifica tanto factores facilitadores como obstaculos
potenciales para adopcion exitosa del marco. Los factores facilitadores incluyen reconocimiento
explicito por parte de directivos entrevistados de la importancia estratégica de capacidades
analiticas, existencia de casos de éxito documentados en empresas similares que proporcionan
confianza y motivacion, presion competitiva que incentiva innovacion y diferenciacion, y
disponibilidad de talento local que reduce riesgos de implementacion.

Los obstaculos principales incluyen resistencia a cambio en organizaciones tradicionamente
jerarquicas que pueden resistir enfoques basados en datos, brecha de competencias en andlisis de
datos y ciencia de datos que requieren inversion significativa en capacitaciéon o contrataci on,
complgidad de coordinacién entre areas funcionales como tecnologia de informacién, marketing
y operaciones que tienen diferentes prioridades y procesos, y limitaciones de presupuesto
especialmente en empresas publicas como CNT que enfrentan restricciones burocréticas en
decisiones de inversion.

La gestion del cambio organizacional requiere enfogue comprehensivo que incluya comunicacion
clarade beneficios a partes interesadas en todos | os nivel es, capacitacion extensiva de equipos que
combine habilidades técnicas con entendimiento empresarial, establecimiento de estructuras de
gobernanza que clarifiquen roles y responsabilidades, y sistemas de incentivos que alineen

desempefio individual con objetivos organizacionales del marco.
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La experiencia de empresas como Claro en transformacion digital proporciona conocimientos
valiosos para disefiar procesos de cambio, incluyendo importancia del compromiso del liderazgo,
necesidad de victorias tempranas que generen momentum, y criticidad de mantener excelencia
operacional durante periodos de transicion.

Los factores criticos de éxito incluyen compromiso inquebrantable del liderazgo senior que
proporcione recursos Yy elimine obstaculos, inversién adecuada en capacitacion que asegure que
equipos tengan habilidades necesarias, establecimiento de métricas claras de progreso que rastreen
tanto hitos de implementacién como impacto empresarial, y comunicacion efectiva de resultados
gue mantenga apoyo organizacional durante todo € ciclo de implementacion.

Viabilidad Regulatoria

El andlisisdeviabilidad regulatoriaconfirmaquelapropuesta M EISAD-TEL puedeimplementarse
dentro del marco regulatorio ecuatoriano vigente sin conflictos mayores. Las regulaciones de
telecomunicaciones administradas por ARCOTEL se enfocan principal mente en aspectos como
asignacion de espectro, calidad de servicio, y proteccion al consumidor, sin restricciones
especificas en uso de andlisis de datos para propdsitos comercial es.

Las normativas de proteccion de datos personales, aunque requieren atencion cuidadosa, estan
abordadas comprehensivamente en el componente MGPE del marco. EI cumplimiento requiere
implementacion de principios de privacidad desde el disefio, gestion robusta de consentimiento, y
transparenciaen uso de datos, pero estos requerimientos estén incorporados en el disefio del marco
desde su concepcion.

Las regulaciones de competencia administradas por |a Superintendencia de Control del Poder de
Mercado requieren consideraci dn especialmente en potencial es colaboraciones entre operadores o
iniciativas de comparticion de datos. Sin embargo, el andlisisindividual de datos propietarios para
optimizacion comercial no presenta restricciones regulatorias significativas y esta dentro de
préacticas empresariales normales.

Regulaciones internacionales como & Reglamento General de Proteccion de Datos, aungque no
directamente aplicables en Ecuador, proporcionan orientacion para mejores précticas que mejoran

confianza del cliente y reducen riesgos regulatorios futuros conforme Ecuador potencialmente
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adopte protecciones similares. El disefio del marco incorpora estos estéandares internacionaes de
manera proactiva.

Los riesgos regulatorios incluyen cambios potenciales en regulaciones de privacidad de datos que
podrian requerir modificaciones a practicas de mango de datos, nuevas restricciones en
comunicaciones con clientes que podrian afectar capacidades de personalizacion, y requerimientos
mejorados de proteccion al consumidor que podrian mandar medidas adicionales de transparencia.
Estos riesgos pueden mitigarse mediante monitoreo proactivo de desarrollos regulatorios,
participacion activa en consultas de la industria que influyen formacion de paliticas, y disefio
flexible que permite adaptacién a nuevos requerimientos sin cambios arquitectdni cos mayores.

3.5 Validacion dela Propuesta

3.5.1Validacion Teorica

La validacion teorica de la propuesta MEISAD-TEL se fundamenta en su alineacion con marcos
conceptual es establ ecidos en literatura académicay su contribucion al avance del conocimiento en
marketing analitico y gestion estratégica en telecomunicaciones. Esta validacion demuestra que €
marco propuesto no solo es conceptuamente sdlido, sino que también representa una evolucién
significativa de enfoques existentes.

La alineacion con teorias establecidas se evidencia en multiples dimensiones. El marco propuesto
demuestra consi stencia solida con la teoria de segmentacion de mercado moderna desarrollada por
Wedel y Kannan (2021), particularmente en su evolucion desde enfoques demogréficos bésicos
hacia métodos analiticos sofisticados. La evolucion conceptual desde segmentacion tradicional
hacia microsegmentacion analitica se reflgja directamente en e componente MSM del marco, que
integra multiples dimensiones de segmentaciéon mediante técnicas avanzadas de aprendizaje
automético.

La alineacién con la teoria de ventaja competitiva basada en recursos de Barney et al. (2021) se
evidenciaen el disefio del marco como capacidad organizacional integrada en lugar de herramienta
tecnologica aidada. Los cinco componentes del marco trabgan sinérgicamente para crear
capacidades que cumplen los criterios VRIO, siendo valiosas para mejorar rendimiento comercial,

raras cuando se implementan de manera comprehensiva, dificiles de imitar debido a su naturaleza
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integrada, y organizadas mediante procesos sisteméticos que incorporan capacidad en rutinas
organizacionales.

Los marcos de toma de decisiones basadas en datos de Brynjolfsson et al. (2021) se reflgan
explicitamente en el componente SMOC, que establ ece ciclos sistemati cos de recol eccion de datos,
andlisis, accion y medicion. Esta alineacion tedrica valida el enfoque estructurado del marco para
traducir conocimientos analiticos en mejoras medibles de rendimiento comercial, abordando la
brecha comun entre capacidad analitica e impacto empresarial.

Lateoria de creacion de valor mediante grandes vol imenes de datos desarrollada por Manyika et
al. (2021) proporciona validacion conceptual para la arquitectura de cinco componentes. Cada
componente aborda uno o més de |os mecanismos de creacion de valor identificados: transparencia
mediante mejores conocimientos del cliente, experimentacion mediante pruebas sistematicas,
segmentaci 6n mediante analisis avanzado, automatizaci on mediante personalizacion sistemética, e

innovacidn mediante nuevas capacidades comerciales.

Tabla 20 Alineacion Tedrica del Marco MEISAD-TEL

Teoria Base Autor Principal Elemento del Alineacion Especifica Contribucion

Marco
Segmentacion Wedd & MSM Microsegmentacion Aplicacion
Moderna Kannan (2021) dinamica sectorial
Ventaja Barney et al. Marco Capacidad Marco practico
Competitiva (2021) completo organizacional

integrada

Decisiones Brynjolfssonet SMOC Ciclos sisteméticos Métricas
Basadasen Datos d. (2021) especificas
Valor deBig Manyikaet al. Todoslos M ecanismos de valor Integracion
Data (2021) componentes comprehensiva
Marketing Pamatieretal. SPC Personalizacion Aplicacion
Relacional (2022) ' ~continua ~omnicanal

La contribucién a avance del conocimiento se manifiesta en varias dimensiones de originalidad.
Laintegracion comprehensiva de componentes tecnol 6gi cos, metodol 6gicos y organizacionalesen

marco unificado representa contribucion metodolégica significativa. Mientras que literatura
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existente tiende a abordar estos elementos por separado, € marco propuesto demuestra cOmo
pueden integrarse sinérgicamente para crear ventaja competitiva sostenible.

La adaptacion especifica al contexto de telecomunicaciones en mercados emergentes como
Ecuador proporciona contribucion contextual importante. Literatura existente en marketing
analitico se concentra predominantemente en mercados desarrollados, dejando brechas
significativas en comprension de aplicabilidad en contextos con limitaciones de infraestructura,
restricciones de recursos y brechas de competencia técnica.

Laincorporacion explicita de consideraciones éticas y de privacidad como componente integral en
lugar de consideracion periférica representa contribucién conceptual relevante. EI componente
M GPE demuestra como objetivos de personalizacién efectiva pueden balancearse con proteccion
rigurosa de privacidad mediante principios de disefio especificos, abordando preocupacion
creciente en literatura académica sobre uso responsable de datos del cliente.

Validacion mediante Literatura Especializada

La revisién comprehensiva de literatura especiaizada confirma que elementos individuales del
marco propuesto tienen soporte empirico solido en investigacion previa. Los estudios de Verhoef
et al. (2021) sobre segmentacion predictiva validan efectividad de componentes de aprendizaje
automaticoincluidosen MSM. Lainvestigacion de Ross et al. (2023) sobre diferenciacion analitica
proporciona validacion para disefio del componente SPC.

Los estudios de Kumar y Shah (2023) sobre equilibrio personalizaci on-privacidad validan disefio
del componente MGPE. La investigaciéon de Grewal et al. (2022) sobre experiencia omnicanal
proporciona soporte para elementos de personalizacion incluidos en SPC. Sin embargo, literatura
también revela brechas que el marco propuesto aborda especificamente.

Pocos estudios han desarrollado marcos integrados que combinen todos |os elementos necesarios
para implementacion practica en telecomunicaciones. La mayoria de investigacion se enfoca en
aspectos técnicos o0 comerciales por separado, sin abordar desafios de integracion que son criticos
para éxito préactico. Marcos existentes tienden a ser demasiado tedricos para aplicacion préactica o

demasiado estrechos en alcance para abordar neces dades organizacional es comprehensivas.
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El marco MEISAD-TEL propuesto |lena esta brecha mediante proporcionar hoja de ruta practica
gue integra solidez tedrica con factibilidad de implementacién, abordando tanto requerimientos
técnicos como necesidades de cambio organizacional que son esenciales para adopcion exitosa en
entornos reales de telecomunicaciones.

La validacion tedricatambién se sustenta en la coherenciadel marco con principios fundamental es
de gestion estratégica. Lateoria de capacidades dinamicas de Teece et al. (2021) encuentrareflejo
en el disefio del marco que permite adaptaci 6n continua a condiciones cambiantes del mercado. El
componente SMOC especificamente incorpora mecanismos de sensing, seizing y reconfiguring
gue son central es a capacidades dindmicas efectivas.

Los fundamentos de teoria de sistemas se evidencian en la naturaleza interconectada de los cinco
componentes, donde outputs de un componente sirven como inputs para otros, creando loops de
retroalimentacion que mejoran performance general del sistema. Esta perspectiva sistémica es
particularmente relevante en telecomunicaciones donde mdultiples procesos y sistemas deben
trabgjar coherentemente para entregar experiencia de cliente superior.

La validacion tedrica confirmaque MEISAD-TEL no solamente esta bien fundamentado en teorias
establecidas, sino que también contribuye al avance del conocimiento mediante integracién
innovadora de conceptos existentes y adaptacion especifica a desafios Unicos del sector
tel ecomunicaciones en mercados emergentes.

3.5.2 Validacién Empirica

La validacion empirica se fundamenta en los hallazgos de esta investigacion y en evidencia
disponible de implementaciones similares en la industria de telecomunicaciones. Esta validacion
demuestra que el marco propuesto aborda necesi dades real es i denti ficadas mediante investigacion
empirica rigurosa y que los beneficios esperados son readlistas basdndose en resultados
documentados.

La alta importancia asignada a privacidad de datos (100% de encuestados considera importante o
extremadamente importante) valida lainclusion del componente MGPE como elemento critico en

lugar de caracteristica opcional. La preferencia por canaes digitales para recibir comunicaciones
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(82.7% prefiere SMS/WhatsApp, redes sociales o correo electronico) valida elementos de
personalizacién incluidos en € componente SPC.

Las entrevistas ejecutivas proporcionan validacion adicional mediante evidencia de resultados
cuantificables. Los incrementos reportados por Claro en ARPU (12%) y reducciones en costos de
adquisicion (25%) validan proyecciones de retorno de inversion incluidas en andlisis de viabilidad.
Losresultados de CNT en retencién (15% de mejora) y satisfaccion (22% de incremento en NPS)
validan efectividad de enfoques predictivos incluidos en € componente MSM.

Evidencia de | mplementaciones Similares

La validacion empirica se complementa con evidencia de implementaciones similares en la
industria de telecomunicaciones internacionalmente. Casos documentados de empresas como
Vodafone, Telefénica y América Movil demuestran que marcos similares pueden generar

resultados significativos cuando se implementan apropiadamente.

Tabla 21 Evidencia Empirica de Implementaciones Similares

Empresa Region Meora Reduccion Tiempo L ecciones Clave
ARPU Churn I mplementacion

Vodafone  Europa 18% 25% 30 meses Gestion de
cambio critica

Telefénica Latinoamérica 12% 30% 24 meses Implementacion
gradual esencial

América Latinoamérica 15% 20% 36 meses Integracion de

M ovil sistemas compleja

Orange Africa 22% 35% 18 meses Adaptacion local
necesaria

MTN Africa 20% 28% 24 meses Capacitacion
intensiva
requerida

Las limitaciones de validacion empirica deben reconocerse explicitamente. El tamafio de muestra
de la encuesta a consumidores (n=50) limita generalizacion estadistica, aunque proporciona
conocimientos valiosos para desarrollo conceptual. La concentracion geogréfica en Quito puede

no representar completamente la diversidad de mercados regionales en Ecuador.
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Las entrevistas egecutivas, aunque comprehensivas, representan perspectivas de solo tres
operadores. La inclusién de operadores adicionales podria proporcionar validacion més robusta,
especiamente de operadores locales pequefios que enfrentan desafios diferentes que nacionales
grandes o internacionales.

La ausencia de implementacion piloto del marco completo significa que la validacién empirica se
basa en evidencia indirecta y proyecciones en lugar de resultados directos. Una implementacion
piloto proporcionaria validacion méas definitiva, pero requeriria recursos y tiempo mas alla del
alcance de estainvestigacion.

Andlisis Compar ativo de Resultados

El andlisis comparativo entre los hallazgos de esta investigacion y evidencia internacional revela
patrones consistentes que fortalecen la validacién empirica. Los incrementos en ARPU reportados
por empresas entrevistadas (CNT 22% en NPS, Claro 12% en ARPU) se alinean con rangos
observados en implementaciones internacionales (12-22% segun casos documentados). Esta
consistencia sugiere que las proyecciones del marco MEISAD-TEL estdn fundamentadas en
evidenciarealista.

Las correlaciones identificadas en la encuesta a consumidores entre personalizacion y lealtad se
reflgjan en resultados de retencion reportados por operadores internacionales. La correlacion de
0.712 entre satisfaccion y disposicion a recomendar se traduce précticamente en reducciones de
churn del 20-35% observadas en casos de Vodafone, Telefonicay Orange, validando la conexién
entre insights analiticos y resultados comerciales.

Validacién de Supuestos Clave

La evidencia empirica valida varios supuestos claves subyacentes al marco MEISAD-TEL. El
supuesto de que capacidades analiticas avanzadas generan ventgja competitiva sostenible se
confirma mediante resultados consistentes de multiples operadores que mantienen mejoras de
rendimiento durante periodos extendidos post-implementacion.

El supuesto de que implementacion por fases reduce riesgos mientras acelera tiempo de valor se

valida mediante experiencias de Telefonica y MTN, donde enfoques graduales permitieron
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refinamiento continuo y construccion de capaci dades organi zacional es necesarias para éxito alargo
plazo.

El supuesto de que personalizacion efectiva requiere equilibrio entre sofisticacion analitica y
proteccion de privacidad se confirma mediante casos donde operadores que invirtieron igualmente
en capaci dades técnicas y marcos éticos lograron mejores resultados que aquellos que priorizaron
solo aspectos técnicos.

La validacién empirica demuestra que el marco MEISAD-TEL esta fundamentado en evidencia
solida tanto de esta investigacion especifica como de experiencias documentadas en la industria
global de telecomunicaciones. Esta convergencia de evidencia proporciona confianza en la
viabilidad y potencial impacto del marco propuesto para el contexto ecuatoriano.

Laprincipal limitacion es el tamafio y localizacion de lamuestra (50 encuestados en Quito), lo cud
restringe la validez externa de los resultados. Por tanto, los hallazgos deben interpretarse como
exploratorios y representativos de este contexto urbano especifico. Para futuras investigaciones se
recomienda ampliar el marco muestral a otras ciudades y segmentos de usuarios afin de fortal ecer

la generalizacion anivel nacional.
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CONCLUSIONES
1.

La presente investigacién aporta de manera significativa en € ambito tedrico y practico, a
establecer un marco comprehensivo que responde a una problemética real del sector de
telecomunicaciones. En lo tedrico, se integran corrientes conceptual es usual mente tratadas de
manerafragmentada, ofreciendo unavisi6n unificada sobre segmentacién de mercado y andlisis
de datos.

El estudio contribuye al avance del conocimiento en marketing analitico mediante la
conceptualizacion del Marco Estratégico Integrado MEISAD-TEL, que articula cinco
dimensiones criticas. arquitectura de datos, segmentacion multidimensional, personalizacion,
gestion ética de privacidad y optimizacion continua. Esta integracién llena un vacio en la
literatura, particularmente en contextos de mercados emergentes.

La investigacion demuestra la adaptabilidad de marcos internacionales al contexto
|atinoamericano, validando empiricamente teorias de ventaja competitiva basada en recursos,
toma de decisiones con datos y marketing relacional digital, en un sector caracterizado por
limitaciones de infraestructuray recursos.

En e plano practico, los resultados empiricos obtenidos en Quito evidencian brechas
importantes: solo el 26.9% de usuarios percibe siempre ofertas relevantes y el 100% otorga
importancia a la privacidad de datos. Esto confirma la necesidad de fortal ecer estrategias de
personalizacién y resaltalaimportancia de integrar la é&ica en el disefio de sistemas analiticos.
La propuesta MEISAD-TEL ofrece una hoja de ruta flexible y modular que puede adaptarse a
distintas capacidades organizacionales, como reflgan los enfoques diferenciados de CNT,
Claro y Xtrim. Asimismo, su viabilidad se respalda en experiencias internacionales y en
proyecciones econdmicas realistas, que estiman recuperacion entre 18 y 30 meses y retornos
de 200-400% a cinco afos.

Finalmente, los hallazgos se circunscriben a una muestra de 50 consumidores en Quito, lo cual
limita su generalizacion a conjunto del mercado ecuatoriano. No obstante, constituyen un

referente valioso para comprender dinamicas de segmentacion y andlisis de datos en el sector,
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y sentan bases para investigaciones futuras que amplien la cobertura geogréfica y la

incorporacién de indicadores organizacional es.
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RECOMENDACIONES

1. Adoptar implementacion por fases de 24 meses iniciando con evaluacion y preparacion (3
meses), construccion de fundamentos (5 meses), capacidades avanzadas (6 meses),
personalizacion completa (5 meses) y optimizacion continua (3 meses), permitiendo
mitigacion de riesgos y adaptacion organizacional gradual.

2. Desarrollar alianzas estratégicas entre operadores |ocal es y universidades ecuatorianas para
crear programas especializados en ciencia de datos aplicada a telecomunicaciones,
abordando |a brecha de talento identificada y fortal eciendo capacidades nacional es.

3. Implementar proyectos piloto en operadores de diferentes tamarios (grande, mediano, local)
para validar empiricamente la efectividad del marco y generar evidencia especifica sobre
factores criticos de éxito en el contexto ecuatoriano.

4. Establecer observatorio nacional coordinado por ARCOTEL para intercambio de mejores
préacticas, promocion de estandares éticos de uso de datos y transferencia de capacidades
anal iticas hacia operadores pequefios y medianos.

5. Crear marcos regulatorios especificos para uso ético de datos en telecomunicaciones,
equilibrando innovacién comercial con proteccion del consumidor segun mejores practicas
internacional es adaptadas al contexto legal ecuatoriano.

6. Realizar estudios longitudinales de 36 meses evaluando evolucién de percepciones del
consumidor respecto a personalizacion y privacidad, capturando cambios dinamicos que
permitan ajustes proactivos en estrategias comerciales.

7. Ampliar investigacion geogréfica hacia zonas rurales y amazonicas con muestras
representativas superiores a 400 participantes, validando generalizacion de hallazgos y
adaptando estrategias a caracteristicas especificas de conectividad.

8. Desarrollar investigacion aplicada explorando integraci én de tecnol ogias emergentes como
|A conversacional, analisis de sentimientos y personalizacion 10T, anticipando evolucién

futura de capacidades analiticas.
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9. Implementar benchmarking regional mediante estudios comparativos con mercados
|atinoamericanos similares (Colombia, Per(, Bolivia) paraidentificar patrones regionalesy

transferir mejores practicas adaptadas.
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ANEXOS
ANEXO No.1
ENCUESTA A CONSUMIDORES

Pregunta 1. ¢Con qué frecuencia su proveedor de telecomunicaciones e envia ofertas que considera
rel evantes para sus neces dades especificas?

a) Siempre b) Frecuentemente
¢) Algunas veces d) Raramente €) Nunca

Pregunta 2: En los Ultimos 12 meses, ¢cuantas veces ha recibido promociones personalizadas
basadas en su patrén de uso de servicios?

a) Mas de 10 veces b) Entre 6-10 veces c) Entre 3-5 veces
d) 1-2 veces €) Ningunavez

Pregunta 3: ¢Qué tan satisfecho esta con laforma en que su operadora adapta sus servicios a su
perfil de cliente?

a) Muy satisfecho b) Satisfecho c) Neutra d) Insatisfecho
€) Muy insatisfecho

Pregunta 4: ¢Cud de los siguientes factores considera més importante al momento de elegir un plan
de telecomuni caciones?

a) Precio competitivo b) Calidad del servicio ¢) Cobertura geogréfica d) Atencién a cliente
personalizada e) Variedad de serviciosincluidos

Pregunta 5: ¢Ha notado que su proveedor utiliza informacién sobre su uso de servicios para
ofrecerle mejores opciones?

a) Si, claramente b) Si, en algunas ocasiones ¢) No estoy seguro d) No, raramente €) No, nunca
Pregunta 6: ¢Con qué frecuencia cambia de proveedor de tel ecomuni caciones?

a) Nunca he cambiado b) Cada 3+ afios ¢) Cada 2-3 afios d) Cada 1-2 afios €) Anua mente 0 més
frecuente

Pregunta 7: ¢Qué canal prefiere pararecibir informacion sobre nuevos servicios y promociones?
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a) Aplicacién movil b) Correo electrénico ) SMSWhatsApp d) Llamadas telefénicas €) Redes
sociales

Pregunta 8: ¢Cuanto esta dispuesto a pagar mensualmente por servicios de telecomunicaciones
(internet fijo + movil)?

a) Menos de $30 b) $30 - $50 ¢) $51 - $80 d) $81 - $120 €) Mas de $120

Pregunta 9: ¢Qué tan importante es para usted que su operadora proteja la privacidad de sus datos
de uso?

a) Extremadamente importante b) Muy importante c) Moderadamente importante d) Poco importante
€) Nada importante

Pregunta 10: ¢Recomendaria su actual proveedor de telecomunicaciones a familiares y amigos?

a) Definitivamente si b) Probablemente si ¢) Ta vez d) Probablemente no €) Definitivamente no
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