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RESUMEN
ANALISIS DE LAS DETERMINANTES DE LA DEMANDA
EN EL MERCADO DEL SERVICIO DE INTERNET EN LA CIUDAD DE LA PAZ
CASO: COTEL

En los Ultimos afos el Internet ha ido incursionando en la sociedad, siendo de
gran utilidad para el desarrollo de la economia de los paises y el comercio,

facilitando las transacciones para el progreso de la sociedad.

Internet es una herramienta muy util para la investigacion de mercados desde el
momento en que facilita una relacion inmediata con los posibles informantes
(encuestados), independientemente de la ubicacion geografica del investigador y

del informante.

Bien empleada, esta herramienta puede aportar una reduccién de costos y de
plazos de ejecucion en los estudios de mercado. Las empresas se enfrentan a una
nueva revolucion en la forma en la que vienen llevando a cabo su actividad, tanto
en lo referente a nuevos mecanismos y servicios ofrecidos como en la novedosa

manera de plantearse las relaciones comerciales y profesionales con los clientes.

La integracion de todos los procesos de la investigacion realizada (disefio de
cuestionario, recogida de datos, tratamiento estadistico y presentacién de
resultados en el modelo econométrico) en un nuevo medio interactivo va a renovar
la manera de actuar con el cliente y el servicio que se le preste. Ademas el maovil
conectado a Internet apunta como un medio de investigacibn con grandes

posibilidades.

Demostrando que Cotel debe abarcar un mercado en todo el pais, que la
competencia ha descuidado, este mercado es el servicio de Internet Domiciliario,
entonces Cotel alcanzara un mayor numero de usuarios que la competencia,
significando esto mayores usuarios generando mas ingresos para esta cooperativa
que puedan dar lugar a un desarrollo y progreso integral del comercio a

comparacion de otros paises.



ANALISIS DE LAS DETERMINANTES DE LA DEMANDA
EN EL MERCADO DEL SERVICIO DE INTERNET EN LA CIUDAD DE LA PAZ
CASO: COTEL
PARTE 1 - ASPECTOS GENERALES

Introduccion

Internet es una de las palabras mas nombradas en los ultimos tiempos por
quienes se aproximan a la tecnologia o a la informética. Internet reine un gran
conjunto de denotaciones y connotaciones, de acuerdo a los grupos de usuarios, y
a los servicios cambiantes y en continua evolucion. Con mas de 200 millones de
usuarios en todo el mundo, Internet se ha convertido en el medio de comunicacién

mas extendido en toda la historia de la humanidad.

Constituye una fuente de recursos de informacion y conocimientos compartidos a
escala mundial. Es también la via de comunicacién que permite establecer la
cooperacion y colaboracién entre gran nimero de comunidades y grupos de

interés por temas especificos, distribuidos por todo el planeta.

Dentro del grupo de empresas que tienen participacion en el sector de
Telecomunicaciones, especificamente las que estan relacionadas con los servicios
no basicos, en particular con el Internet, han tenido en los Ultimos afios mucha
actividad, tanto en la magnitud de operaciones como de inversiones. Bolivia a
pesar de ser un pais con una actividad econémica menor a la de muchos paises
de esta region y el mundo, el ingreso del Internet ha modificado la vida social,
desde relaciones corrientes de persona a persona hasta las relaciones
productivas. Y no es para menos, pues las potencialidades de este soporte
tecnolégico no tienen limites, 0 mas bien el limite es la propia experiencia humana.
En el aspecto productivo, “el uso apropiado del Internet se ha convertido en una
fuente de productividad y competitividad”. Asi, la transformacién tecnolégica ha
afectado al sistema econdmico en su conjunto, en los “procesos de creacion,
intercambio y distribucién de valor”. El uso estratégico del Internet, con una

vinculacion activa con el mundo productivo y econdmico, puede ser un gran



impulsor del desarrollo ofreciendo un ambiente atractivo para los inversionistas
como lo demostré el estudio “Habitos de Uso de Internet” de una firma nacional
“Opinion y Mercado”, publicado en el afio 2008, que el 89 % de los usuarios
bolivianos acceden a Internet desde un local publico de esta naturaleza, también

conocido como Café Internet.

Sin embargo la situacion se ha ido complicando, producto de la gran proliferacion
de puntos de servicio de internet, que ya no solo existen en cafés, sino también
en las propias cabinas telefonicas de empresas locales (cooperativa telefonicas) o
puntos de telefonia mévil nacional e internacional (ENTEL, VIVA, AXS, COTEL,
TIGO). La afluencia de concurrentes, es decir personas que intentan introducirse
en el negocio de la telecomunicacion invirtiendo en cafés internet y cabinas
telefonicas, y la lucha entre los mismos son indicios de que estos negocios
afrontan problemas de sostenibilidad, debido que al haber mas negocios de esta
clase, la oferta crece y los méargenes de ingreso son menores. Al respecto se ha
observado que muchos de los puntos vinculados al acceso de Internet, a lo largo y
ancho del pais como las ciudades que se encuentran fuera del eje troncal, se han
proliferado para el uso de Internet, ya sea para E-mail, Chat, juegos o busquedas

mas formales.

El Internet Instalado desde hace mas de 8 anos con el esfuerzo de
emprendedores fanaticos de la tecnologia primero y luego con otros actores
pequefnos del sector privado, constituyéndose en la principal via de acceso a
Internet en nuestras ciudades, asi como en facilidades de instalacion para el
cémputo.! El Internet como tal, inicia sus actividades en Bolivia en el afio 1990 la
empresa que se encarga de proveer este servicio es la Red Boliviana de
Comunicaciones de Datos Bolnet, actuando como un monopolio; Registrando el

“‘punto bo” como el cédigo pais para el dominio de Maximo nivel. Con ese cambio,

Bolivia pas6 a tener su propio nombre para registrar y controlar los servicios de

paginas Web y correos electrénicos creados en la red. 2

T HABITOS DE USO DE INTERNET, Opinion y Mercado, Boletin informativo Agosto 2008, La Paz Bolivia
REGLAMENTO DE REGISTRO DE NOMBRES DE DOMINIO INTERNET, Superintendencia de Telecomunicaciones, Decreto
Supremo No 26624
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Desde 1996, Bolnet registra ante la, Internet Corporation for Assigned Names and
Numbers (ICANN), el dominio que identifica a Bolivia. Luego Bolnet pasa a la
Agencia para el Desarrollo de la Sociedad de la Informacion en Bolivia (ADSIB) a
través del Decreto Supremo 26553 de fecha 19 de marzo de 2002 como la
encargada de proponer politicas, implementar estrategias y coordinar acciones
orientadas a reducir la brecha digital en Bolivia, impulsando las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion en todos sus ambitos, teniendo como principal
misién favorecer relaciones del Gobierno con la Sociedad, mediante el uso de

tecnologias adecuadas.®

En los ultimos afios del siglo XX en Bolivia, las cooperativas buscaron estrategias
comerciales que les permitieran seguir en el mercado, dado su limitado radio de
accion. Cubriendo tradicionalmente las comunicaciones de las tres ciudades mas
representativas del pais por nimero de habitantes y actividad econémica: COTEL
(La Paz), COTAS (Santa Cruz) y COMTECO (Cochabamba). Las tres han
mejorado su cobertura, modernizado sus redes y aumentado su abanico de

servicios para poder competir en el nuevo escenario.

Por lo mencionado anteriormente, el método a utilizar para el presente trabajo, es
el método deductivo que va de lo general a lo particular. Este método de
deducciéon es aquél que parte los datos generales aceptados como valederos,
para deducir por medio del razonamiento légico, varias suposiciones, es decir;
parte de verdades previamente establecidas como principios generales, para
luego aplicarlo a casos individuales y comprobar asi su validez. Se puede decir

también que el aplicar el resultado de la induccion a casos nuevos es deduccion.
1.2 Justificacion

La investigacion de temas relacionados con el sector de Telecomunicaciones

dentro de la economia tiene especial interés, ya que constituye uno de los pilares

® BARJA D. Grover, Inversion y productividad en la Industria Boliviana de las Telecomunicaciones, CEPAL Serie de Reformas
Econdmicas Nro. 15, Santiago 1999



qgue pueden impulsar el crecimiento econdmico de cualquier pais por la necesidad
de contar con los medios que permitan la rapida y oportuna comunicacion de su
gente. Un pais comunicado entre si con el resto del mundo, constituye una ventaja
o por lo menos un instrumento para poder desenvolverse en igualdad de
condiciones que los demas paises. Dentro del sector de Telecomunicaciones
interesa, de manera particular, lo referido al mercado del Internet por su gran

aceptacion en la actualidad.

Cotel debe tomar en cuenta los siguientes datos, que revela la existencia de un

gran numero de personas que necesitan del servicio de internet pero no lo tienen.

En las encuestas realizadas, en el eje troncal del pais, el 52,3% de los hogares
tiene al menos una computadora, pero el 33% de estos usa el servicio de Internet
informatico en su domicilio hecho que constituye un incremento en la penetracion
de las computadoras en los hogares, sin embargo, el mismo trabajo revela que el
67% de las personas que tienen un ordenador en su domicilio no se conectan al

servicio de Internet. Las razones son:

e El alto costo de conexion
e La limitada cobertura del servicio.

Segun la empresa ZTE Bolivia, proveedora de equipos para operadores de
Internet, indic6 que la penetracibn de computadoras en los hogares “no es
extrafia”, pues hoy en dia “uno puede obtener computadoras desde US$ 400,

dependiendo de la potencia que se requiera”.

El internet es una herramienta del nuevo milenio para el trabajo, la comunicacion y
la diversién, por lo que cada vez mas gente busca acceder a ella. Datos recogidos
de la Superintendencia de Telecomunicaciones por Encuestas & Estudios Gallup
Internacional indican que la penetracién de computadoras e Internet en Bolivia fue
“vertiginosa”, subiendo de 71.847 usuarios el 2005, a 132.000 el 2008. Datos que
coinciden con el de ZTE Bolivia, que calculé un incremento de 35.000 usuarios al

ano.



Es ahi donde radica la importancia de la investigacién, ya que ha surgido un
mercado imperfecto pero altamente competitivo que ofrece servicios de Internet a
una poblacién insatisfecha. Es aun mas interesante analizar las posibles
determinantes de la demanda a considerar por un nuevo operador o por los
actuales que quieren participar en este mercado, los mismos podrian aumentar la
competencia entre los oferentes e incentivar el uso del Internet entre la poblacion

dada las acciones que realicen.

1.3 Alcance

Para demostrar el presente trabajo, se recurrira a la informacion obtenida, a fin de
alcanzar éxitos a corto, mediano y largo plazo con el propésito de establecerse
metas que permitan el alcance de los planos estratégicos del mercado, enfocados

al cumplimiento de la vision, misién, valores, etc.

Ademads, se utilizara informacion obtenida de los actuales agentes relacionados
con este sector, tales como los operadores (COTEL, ENTEL, AXS, TIGO, VIVA,y
la Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de Telecomunicaciones vy
Transportes (ATT).

1.4 Problema

El problema del servicio de Internet que Cotel presta, radica en no cubrir la
demanda existente, por que ignora algunas variables de la demanda del mercado

de Internet en La paz.

En este caso en particular serd Cotel la empresa que se beneficie de este estudio
y al tener la informacion totalmente desarrollada pueda implementar planes de

accion para apoderarse de una demanda latente.



1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

El objetivo general del estudio es analizar y determinar cuéles son las variables
gue debe tomar en cuenta Cotel, para competir en el mercado del Internet en la

ciudad de La Paz, dadas las caracteristicas de la demanda.

1.5.2 Objetivos Especificos
Del Marco Teorico
e Explicar de manera general las principales determinantes de la demanda.

e Explicar los conceptos relacionados con el Internet y el comportamiento

del mercado en la ciudad de La paz.

Del Marco Practico

e Realizar una encuesta a la poblacién de la urbe pacefia para determinar la
percepcién sobre algunas de las posibles variables que inciden en la
demanda de Internet, de esta manera obtener la informacion requerida para

el andlisis.

e Mostrar mediante el uso de herramientas econométricas, que variables

inciden en los mercados de Internet.



PARTE 2 - MARCO TEORICO
2.1 Determinantes de la demanda
2.1.1 El mercado

En la practica, cada persona tiene una definicién de lo que es el mercado en
funcién de lo que mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un accionista el
mercado tiene relacién con los valores o el capital; para una ama de casa, el
mercado es el lugar donde compra los productos que necesita, desde el punto de
vista de la economia, el mercado es el lugar donde se reunen oferentes y
demandantes y es donde se determinan los precios de los bienes y servicios a

través del comportamiento de la oferta y la demanda.*

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del
libro "Marketing”, un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio” >

Desde la perspectiva del economista Gregory Mankiw, autor del libro "Principios
de Economia”, un mercado es "un grupo de compradores y vendedores de un
determinado bien o servicio. Los compradores determinan conjuntamente la

demanda del producto, y los vendedores, la oferta” °

El Mercado, en la terminologia econdmica, se define como el area dentro del cual
los vendedores y los compradores de una mercancia mantienen estrechas
relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera

que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse. ’

El origen del Mercado se remonta a la época en que el hombre primitivo llegé a
darse cuenta que no podia tener cosas que él producia, efectuando el cambio o
trueque con otros pueblos o tribus. Se reconoce pues como origen y fundamento

la desigualdad que existe en las condiciones de los hombres y los pueblos.

4 LAURA FISHER Y JORGE ESPEJO, Mercadotecnia Mc Graw Hill - Interamericana,

® KOTLER, ARMSTRONG, CAMARA Y CRUZ,, Marketing, Prentice Hall, 10ma Edicién

® GREGORY MANKIW, Principios de EconomiaMc Graw Hill Tercera Edicion.

" MOCHON MORCILLO, FRANCISCO, Principios de Economia, Mc Graw Hill, Madrid 2006




El mercado existié en los pueblos y tribus mas antiguas que poblaron la tierra, y a
medida que fue evolucionando el comercio, y el instinto de conservacion y
subsistencia del hombre, esto hace que procure satisfacer sus necesidades mas

elementales, luego las secundarias y posteriormente las superfluas.

Es asi como el desarrollo de los pueblos, ha obligado a incrementar y expandir el
mercado, llegando en la actualidad a ser una actividad econdémica de suma

importancia para el progreso de la humanidad.

Por efecto del clima, ubicacion geogréfica y aptitudes de los hombres los
productos de las diversas regiones son muy variadas lo que origina grandes
dificultades al consumidor. Alli surge el Comercio que venciendo los obstaculos
que ponen el espacio y el tiempo procura poner al alcance de los consumidores
los diversos productos y el comerciante es el hombre que desarrolla esta actividad

en procura de una ganancia o margen de beneficio por el trabajo que realiza.

El mercado como la Industria ocupa un lugar cada vez mas importante en la
Sociedad moderna. El nimero y extensiobn en sus operaciones, su accion de
satisfacer las necesidades de la vida humana el incremento de trabajo, la creacion
de nuevas fuentes de produccion y comercializacion, las comunicaciones rapidas

entre las diversas regiones del mundo han extendido las relaciones comerciales.

Cuando los centros de produccion han aumentado los precios, y luego se han
nivelado como resultado de la competencia, favoreciendo asi el aumento del

consumo y el desarrollo permanente cada vez mas de la una sociedad moderna.

Las actividades econdémicas tienen lugar a través de mercados. El mercado esta
comprendido como el conjunto de oferentes y demandantes potenciales de un
determinado producto o servicio, asi como las leyes que regulan sus intereses u
comportamiento. EI mercado debe satisfacer las necesidades de la sociedad

atendiendo sus preferencias, por lo que posibilitara el intercambio.

8 MOCHON MORCILLO, FRANCISCO, Principios de Economia, Mc Graw Hill, Madrid 2006



2.1.2 Analisis de Mercados

El andlisis de mercados, también conocido como investigacion de mercados, es el
conjunto de acciones realizadas por la empresa para la recoleccion de datos, que
una vez procesadas, proporcionan informacion suficiente para explicar las

situaciones relativas a la venta de un producto los servicios.

La investigacion de mercados, se desarrolla en varias etapas e intenta cubrir todos
los elementos que se relacionen con un determinado mercado, tales como la
definicién de los objetivos, analisis de la situacion de partida de la empresa, disefio
de los modelos de investigacion, recoleccion de datos, interpretacion de datos y

por ultimo la propuesta.

La recoleccion de la informacién y su respectivo analisis constituye parte
fundamental de todo el proceso, ya que de su resultado dependera la toma de
decisiones para elegir la estrategia de intervencién en el mercado. Esta parte del
proceso se caracteriza por la obtencion de resultados sobre documentos
estadisticos.’

En el término mas basico, un analisis de mercado es un estudio de:
. Un problema en particular o una oportunidad de mercado.

. Las necesidades de un mercado objetivo que requiere de soluciones
para un problema.

. Ideas para el mercadeo de un producto o servicio en particular, que
satisfaga las necesidades de un mercado objetivo.

Este andlisis se debe realizar:

. Cuando se esté iniciando un negocio

. Cuando se esté entrando a un mercado nuevo

. Cuando usted esté considerando agregar un producto nuevo o
servicio

® MADDALA G. y MILLER ELLEN, Microeconomia, Mc Graw Hill, México 1994



Este analisis se lo realiza con los siguientes propdsitos:

. Para minimizar el riesgo de su negocio

. Para entender los problemas y las oportunidades

. Para identificar las oportunidades de ventas

. Para planificar su mercadotecnia/o mensaje de venta

El proceso para realizar un anélisis de mercado se puede dividir en tres partes:

Parte 1.- Entendiendo las Condiciones del Mercado

Esto proporcionara la informacion basica acerca del mercado completo, es decir el

tamano, la competencia y los clientes en el mercado.
Parte 2.- Identificar las Oportunidades de Mercado

Esto combina una informacion mas especifica acerca de sus problemas
potenciales u oportunidades en un mercado objetivo, esto incluye informacion
sobre crecimiento, tendencias actuales y futuras, factores externos y mas

informacion sobre los competidores.
Parte 3.- Desarrollar Estrategias Dirigidas a un Mercado

En esta parte es donde la investigacidon de mercado marca el camino para quien
la desarrolla. La misma ayuda a encontrar las oportunidades de crecimiento para
el negocio, entendiendo el mercado y conociendo las oportunidades que se
encuentran disponibles, se puede crear una estrategia que separa a la unidad de

negocio de sus competidores.'°

10 MALHOTRA, NARESH K., Investigacion de Mercados, Prentice Hall México 2008.
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2.1.3 La Empresay el Mercado

La participacion de la empresa en el mercado busca la colocacion de los bienes y
servicios producidos que desean vender en estos, tarea que implica ganar una

posicion importante frente a otras ofertas de la competencia.

Son muchas las variables que pueden determinar el éxito de un producto en el
mercado, por lo que cuanto mayor sea el control y conocimiento sobre estas,
aumenta la posibilidad de lograr los objetivos planeados. Hay variables sobre las
gue no se tiene control, son aquellas que dependen de las actuaciones de la
competencia y del entorno que rodea a la empresa. Por lo que hace imperiosa la
necesidad de contar con la suficiente informacién para toma de decisiones a corto

y largo plazo.

Mas adelante, los economistas pasan de un enfoque tedrico a un analisis y
explicacién a través del uso de herramientas y modelos matematicos, creando asi,
una nueva rama de la economia conocida como microeconomia, que parte de los

supuestos de la escuela clasica.

A finales de los 80’s, universidades como Wharton, Yale y Harvard, promueven en
el mundo capitalista la teoria de la empresa vista desde un enfoque meramente

estratégico (mercadotecnia, finanzas, ventas, etc.).

La naturaleza de la empresa sera desde un punto de vista figurado como un <<ser
vivo>> guiado y dirigido por el empresario; pero la empresa, tendra una identidad
propia, el empresario fingira como un elemento necesario y primordial para el
nacimiento, cuidado, mantenimiento, educacion y creacion de una figura para este

nuevo ser llamado empresa.

Por lo tanto entenderemos por crecimiento en una empresa al “aumento en la
dimension (fisica o territorial de la misma) o una mejora en la calidad como
resultado de un proceso de desarrollo andlogo a los procesos bioldgicos, en los
cuales la accién reciproca de una serie de cambios internos, conduce a aumentos
en el tamafio, acompafiados de cambios en las caracteristicas del objeto en
crecimiento” y no sélo al crecimiento de la produccién, exportaciones o volumen
de ventas.
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El empresario no es la Unica persona que toma las decisiones en la empresa,
también existen los socios u otras figuras que son fundamentales para el

nacimiento de una nueva empresa.

Llamesele emprendedor al que tiene la idea y concepto de un producto o servicio
a realizar, un inversionista al que pone a disposicién el capital necesario para el
arrangque y sostenimiento inicial del negocio y, finalmente y no menos importante,
la persona que se va a encargar de rendir cuentas y de administrar el nuevo

negocio a emprender”

A pesar de lo dicho anteriormente, no en vano se debe reconocer que la figura del
empresario es fundamental en la toma de las decisiones en la empresa, asi como

de los problemas que se vayan dando durante el recorrido.

También este personaje traera consigo mismo motivaciones personales e

independientes que lo mueven al mundo de los negocios:

Una Empresa puede verse limitada en cuanto a su dimension por una o varias
razones generales, que pueden ser: de mercado, de direccion, por la
incertidumbre de las expectativas futuras (o también conocido como Riesgo) y por
altimo, y probablemente la mas comdn o preocupante de todas: el problema del

financiamiento.

La clave del éxito de la empresa, radicara en la mercancia, producto o servicio que

se ofrezca en el mercado.

Por lo tanto el empresario querra que lo que su empresa vende o brinde, disfrute

de una vida larga y placentera.

Sabiendo que el producto no se vendera por siempre (probablemente), el
empresario esperara obtener una cantidad de utilidades razonables que cubran los

esfuerzos y riesgos que se invirtieron en su lanzamiento o inicio. Por consiguiente
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es importante conocer las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida

del producto.*!

2.1.4 Tipos de Organizacion Industrial

Las industrias tienen diferentes estructuras de mercado. Estas estructuras estan

dadas de acuerdo a sus caracteristicas organizadas. Estas pueden ser el numero

y capacidad de ventas, el grado de concentracién y oclusién entre las empresas y

el grado de homogeneidad o heterogeneidad de sus diversos productos.

Para resumir los diferentes tipos de organizacion industrial podemos ver el

siguiente cuadro:

CUADRO 1.

TIPOS DE ORGANIZACION INDUSTRIAL

TIPOS DE NUMERO DE | GRADO DE BARRERAS NATURALEZ
ESTRUCTUR | VENDEDORE | CONCENTRACIO | DE ENTRADA | ADEL
A S N PRODUCTO
Competencia Muchos, Ninguno. Ningun | Homogéneo
Perfecta. pequefios a

dependientes.
Monopolio Uno Total Insuperables Unico
Competencia Muchos, Bajo Superables Diferenciado
Monopolistica | practicamente

independientes
Oligopolio Pocos Alto Importantes Homogéneo o

dependientes

diferenciado

FUENTE: MADDALA G. y MILLER ELLEN, Microeconomia, Mc Graw Hill, México 1994

1 ZORRILLA, Salgado Juan Pablo (16 de marzo de 2004). “Las etapas del empresario moderno”. Articulo publicado en Gestiopolis
(Comunidad de Conocimiento en Negocios de Hispanoamérica). Texto completo en: http://www.gestiopolis.com/ . Bogota,

Colombia.
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Con el anterior cuadro quedan identificadas de manera general los diferentes tipos de
estructuras que puede asumir un mercado y a continuacion detallamos las principales
caracteristicas de los mismos

2.1.4.1 Competencia Perfecta

El mercado de competencia perfecta presenta las siguientes caracteristicas que la

distinguen de otros tipos de competencia:

e Coexisten muchos ofertantes (vendedores) y demandantes (compradores)

que estan dispuestos a vender o comprar un determinado producto.

e Los productos que se ofrecen en este tipo de mercado son homogéneos o
iguales; es decir, no hay diferencia en el producto que es ofertado por todas
las empresas que participan en un mercado dado, por ejemplo, como
sucede en el caso de la materia prima (el cobre, la madera), los productos
agricolas (el trigo, el maiz), los valores financieros y aquellos productos que

son bien conocidos y estandarizados (el pan).

e Los vendedores y compradores no tienen control distinguible sobre el precio
de venta; es decir, no ejercen influencia en el precio de mercado porque
ninguna empresa o comprador es lo suficientemente grande para hacerlo,

por tanto, es fijado de manera impersonal por el mercado.

e Los compradores y vendedores estan bien informados porque en este tipo

de mercado la informacion circula de manera perfecta.

e Los ofertantes o vendedores no dedican mucho tiempo a elaborar una
estrategia de mercadotecnia, ni a realizar actividades relacionadas con
ésta, como investigacion de mercados, desarrollo de nuevos productos y
servicios, fijacion de precios e implementacion de programas de promocion
(como la publicidad y la promocién de ventas), debido a que desempefian

una funcién insignificante o ninguna en absoluto.

e Los vendedores y compradores pueden vender o comprar libremente entre

ellos; por tanto, tienen libertad de movimiento (de entrada y salida).
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e En las condiciones sefaladas, las empresas ofertantes tienen una curva de

demanda horizontal (o perfectamente elastica).

En un mercado de competencia perfecta se alcanza el equilibrio por el encuentro
entre la demanda del mercado (suma o agregacion de la demanda de cada uno de
los consumidores) y oferta de la industria (suma o agregacion de la oferta de cada

una de las empresas que trabajan en ese mercado).

El Equilibrio de mercado en competencia perfecta, es entendido como el precio
que iguala la cantidad demandada con la ofrecida, es decir el punto donde la
oferta y la demanda son exactamente iguales; Ahora bien, Existen diferentes
plazos para definir el equilibrio. El "muy corto plazo" por decirlo asi, implica que los
factores utilizados en la produccion es decir, tierra, trabajo y capital son constantes
y la produccion no se puede alterar junto con el numero de productores en la
industria. Asi mismo el corto plazo difiere Gnicamente en que el factor trabajo es

variable y la produccion podria alterarse.

De acuerdo con Kreps (1990), el mediano plazo implica la posibilidad que los
productores de una industria puedan reasignar los factores productivos, es decir
puedan realizar cambios en las cantidades utilizadas de cada factor, y el nUmero
de firmas es constante. Por ultimo el largo plazo, implica no solo que los factores
puedan ser reasignados libremente, sino que el numero de firmas o productores
en la industria es variable, con lo cual, en el largo plazo, ninguna empresa nueva
tiene cabida en el mercado, y las ya existentes tienen suficientes beneficios para

seqguir en él.

Este ultimo resultado del equilibrio en el largo plazo es muy relevante para el
analisis econdmico en general. Al existir libre competencia y libre entrada de
firmas, el precio de un articulo en competencia perfecta es igual al minimo costo
posible en que un articulo puede ser producido, de manera tal que los beneficios
de las firmas seran iguales a cero, los beneficios normales o iguales a cero son
aquellos que cubren todos los costes incluyendo la renta del empresario. (Joan
Robinson los llama "beneficios normales”). Asi si una industria presenta beneficios

mayores a cero, esto incentivara a nuevas firmas a entrar en esa industria
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ocasionando que el precio se reduzca hacia su nivel de largo plazo, reduciendo al

mismo tiempo los beneficios a cero.

Existen dos puntos de vista para ver la economia, el ortodoxo y el heterodoxo. La
economia perfecta estd ligada al punto de vista ortodoxo, sin embargo la
economia ortodoxa se relaciona en general con el cuerpo teérico Neoclasico, junto

con la consecuente formalizacién matematica.?
2.1.4.2 El Monopolio

El monopolio es un mercado en el que soélo existe un oferente del producto. La
curva de demanda a la que se enfrenta un monopolista es la curva de demanda

del mercado.

El monopolista tiene total capacidad para fijar precio y cantidad. (Fija la cantidad y

se determina el precio, y viceversa).
Los monopolios surgen por tres razones:

- Recursos monopolisticos. Un recurso esencial en el proceso de

produccién es propiedad de una empresa.

- Concesion del gobierno. El gobierno autoriza a una sola empresa a
producir ese bien. (Por ejemplo, la concesion de patentes, los

monopolios fiscales)

- Monopolio natural. Si el coste medio de produccién de un bien es
decreciente (existen economias de escala) una sola empresa

produce a un menor coste que dos 0 mas empresas.
Y los mismos inciden en costos sociales como los siguientes:

- El monopolio al maximizar su beneficio carga un precio mayor al que
se daria en libre competencia (y produce una cantidad menor a la

gue resultaria de libre competencia).

12 K reps David (1990), "A course in microeconomic theory", Princeton university press
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- El monopolio obtiene un beneficio extraordinario (beneficio en exceso
al necesario para mantenerlo en actividad; mayor que el de

competencia perfecta).

- Por ello, el monopolio tiene un coste social ya que limita la
produccidn como consecuencia de que carga un precio mayor que el
de competencia perfecta (recordar que la curva de demanda es
decreciente y que la produccion de competencia perfecta es 6ptima

socialmente si no hay efectos externos)
-El monopolio puro o de precio lineal

El monopolio puro es un caso especial de monopolio en el cual sélo existe una
Unica empresa en una industria. En realidad no suele darse en la economia real,
excepto cuando se trata de una actividad desempefiada mediante una concesion
publica, pero se suele utilizar su figura para explicar la situacion en la que existe
un vendedor que es el Unico que posee un gran poder sobre el mercado. Para

considerar un monopolio puro perfecto se han de dar los siguientes requisitos:
o Existe una sola empresa
o El producto es homogéneo y no existen productos sustitutivos cercanos.

« Existen barreras de entrada en dicho mercado y se maximiza el beneficio

periodo a periodo.
« No hay intervencién gubernamental alguna.

« El monopolista tiene conocimiento perfecto de las condiciones de mercado

sin ninguna incertidumbre.
« Existe movilidad perfecta de los factores de produccion.

En este tipo de monopolio, el precio es siempre el mismo, independientemente de
como, cuando y donde se compre el producto o servicio. No depende de ninguna
variable. Para controlar el precio, la empresa determina la produccion 6ptima con
la que maximiza su beneficio, restringiendo el mercado, es decir, haciendo que el

producto Sea eSCaso.
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La condicion que establece este tipo de monopolista para maximizar su beneficio

es:
I'= C’ (Ingreso marginal = Coste marginal)

El poder de mercado del monopolista con precio lineal o puro depende de la
sensibilidad de la demanda al cambio de precio, si la medimos mediante el indice

de Lerner, obtenemos:
IL = 1/Elasticidad de la demanda

Esto supone que el monopolista con precio lineal o puro no puede establecer
cualquier precio, sino que debe tener en cuenta factores como la existencia de

productos sustitutivos, que le hacen perder poder de mercado.

Si comparamos este tipo de monopolio con una situacibn de competencia
perfecta, se puede decir que este monopolio es mas equitativo, ya que en
competencia perfecta todo el bienestar social se lo lleva el consumidor mientras
gue en este monopolio el bienestar social se reparte, sin embargo, este tipo de

monopolio genera ineficiencia (PIE, pérdida irrecuperable de eficiencia).
-El monopolio artificial

Un monopolio artificial es un tipo de monopolio en el cual el monopolista se vale
de algun medio para impedir que vayan al mercado mas productos que los suyos.
Los medios de los que se puede valer pueden ir desde la violencia a una fuerte
restriccion de la demanda por parte de los consumidores, pasando por la
imposicion de barreras de entrada artificiales o de regulacion (ver Monopolio de la

violencia).

Estos ultimos, tienen un cardcter fiscal. EI Estado puede reservarse de forma
exclusiva algunas producciones u otorgar privilegios a ciertas empresas o
mantener un régimen de concesion de licencias restrictivo o proteger patentes y

derechos de autor esenciales para realizar la actividad.

-El monopolio natural
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Un monopolio natural es un caso particular en el cual una empresa que puede
producir toda la produccion que necesita el mercado con un coste menor que Si

hubiera varias empresas compitiendo.

Esto usualmente ocurre en mercados donde las firmas tienen que realizar una
altisima inversion inicial para ingresar (economias de escala). Los incentivos para
que otras firmas ingresen son nulos y, por otro lado, también seria ineficiente, es
decir, resulta mas eficiente que sélo haya una empresa en el sector puesto que los
costes medios tienden a 0 segun se aumenta la cantidad haciendo el negocio mas

rentable y ayudando la monopolista a bajar el precio.

Si bien tienen también cautivos a sus consumidores tener un monopolio natural, a
diferencia de uno clasico, es socialmente eficiente. Un ejemplo de ello es la

distribucién de agua potable en las ciudades.

Con el tiempo cualquier monopolio natural esta destinado a morir bien por cambios

legislativos o, debido a cambios tecnoldgicos.
-El monopolio discriminador de precios

El monopolio discriminador de precios es aquél que pone diferentes precios segun
las caracteristicas del mercado, del producto o de los consumidores y lo hacen

para asi obtener los mayores beneficios.

Un vendedor de precios discrimina cuando cobra diferentes precios a diferentes
compradores. La forma ideal de la discriminacion de precios, desde el punto de
vista del vendedor, es cobrar de cada comprador lo maximo que el comprador esta
dispuesto a pagar. Asi la curva de ingreso marginal se convierte en idéntica a la
curva de la demanda. El vendedor va a vender la cantidad econémicamente
eficiente, capturando la totalidad del excedente del consumidor, aumentando

sustancialmente los beneficios.
Para poder discriminar el monopolio necesita:

e Tener capacidad para segmentar el mercado en varios tipos, en donde

cada tipo tiene una curva de demanda diferente.
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e Los costos marginales de produccién para diferentes tipos deben ser

similares.

o Considerar las condiciones de arbitraje, que no exista posibilidad de
reventa, como por ejemplo: billetes de avion (son nominativos), abono
transporte, tatuajes, la electricidad y productos que no sean facilmente

almacenables.
-Excedente del consumidor.

Son los ahorros reales del consumidor dado un precio Unico. Es igual al area

debajo de la curva de la demanda y arriba del precio de mercado.
La discriminacion de precios:
1. Reduce el excedente del consumidor.

2. La discriminacion de precios perfecta elimina por completo el excedente del

consumidor.

Existen tres tipos de discriminacion: de primer grado o perfecta, de segundo grado
y de tercer grado. Los grados indican la rentabilidad del monopolista. La

discriminacién de primer grado es la que dejard méas beneficio al monopolista.

o Discriminacion de primer grado o perfecta; Sucede cuando el monopolista
puede vender cada unidad de produccién a distinto precio, cobrando el
maximo precio que esté dispuesto a pagar el comprador y recogera todo el
excedente del consumidor. Debemos realizar bien la segmentacion del
mercado y para ello tenemos que tener la capacidad de poder distinguir a

nuestros clientes diferenciandolos por: sexo, edad, clase social, etc.
Existen dos métodos para aplicarlo:

El primero consiste en cobrar a cada consumidor su valoracién maxima. Lo dificil
es saber qué precio esta dispuesto a pagar cada uno. En la practica suele ser
imposible hacer una lista de precios asi. Pero existe una alternativa paralela, que

es el segundo método:
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El segundo método consiste en aplicar tarifas de precios no lineales. Se cobra a
los consumidores en dos veces 0 partes: una que no depende de la cantidad que

compre (precio de acceso) y una parte que si depende de lo que consuma.

La tarifa en dos partes tiene la forma:

T@=A+p(a)xq

Esta politica se aplica segmentando el mercado. A cada mercado homogéneo se

le aplica una tarifa en dos partes.

Lo que hace el monopolista es fijar el precio variable igual al coste marginal y el
resto es el precio de acceso; la parte variable se utiliza para cubrir costes y la
parte fija para conseguir todo el excedente del consumidor, por ejemplo las
empresas que nos proporcionan internet con una tarifa plana, no nos cobran por

los minutos que hablamos o0 nos conectamos, nos cobran un fijo.

e Discriminacion de segundo grado: Es cuando el monopolista ofrece
distintos bloques de consumo a unos grupos de consumidores determinados.
El precio se basa dependiendo del volumen que se use del bien. Esto le

permitird recoger una parte significativa del excedente del consumidor.

e Discriminacion de tercer grado: Es la mas comudn. El monopolista cobra
precios diferentes por el mismo bien en diferentes mercados, la ultima unidad
vendida en cada mercado tiene el mismo ingreso marginal. Divide a los
consumidores en un numero pequefio de grupos con distinta elasticidad. . El
beneficio aumenta porque se carga un precio distinto segun la elasticidad de
la demanda. Se necesita un criterio que nos permita separarles por

elasticidad.

Para poder aplicar los diferentes grados de discriminacion, el monopolista debe

percibir cierta informacion:

1) informacion sobre la demanda

2) Arbitraje
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El arbitraje es la capacidad de reventa que tienen los consumidores. Los bienes
gue son almacenables son objeto de arbitraje ya que tienen facil transmision.
Segun el grado de informacion que se tengan sobre estos dos puntos, el

monopolista podra aplicar los diferentes tipos de discriminacion
Quien es quien:
No exista reventa: Primer grado
No exista reventa entre grupos: Tercer grado
Existe reventa: Precio lineal
No saber quién es quién:
No existe reventa: Segundo grado
No existe reventa entre grupos: Precio lineal
Existe reventa: Precio lineal
Informacion perfecta:
No existe reventa: Primer grado
No existe reventa entre grupos: Tercer grado
Existe reventa: Precio lineal

Para aplicar la discriminacion de primer grado o perfecta, el monopolista necesita
tener informacion perfecta sobre la demanda, saber quién es quién y que no exista

ningun tipo de reventa.

Para que se pueda aplicar el segundo grado, el monopolista necesita que, no
exista ningun tipo de reventa, pero no necesita obtener informacién perfecta de la

demanda.

Para poder aplicar tercer grado el monopolista necesita tener informacion perfecta
sobre la demanda y que no exista reventa entre los diferentes grupos de

consumidores.
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En caso que no se produzca alguno de estos supuestos el monopolista tiene que

aplicar precio lineal.*®

2.1.4.3 Competencia Monopolistica

Se caracteriza porque hay muchos vendedores pero existe diferenciacion de

productos (ya sea real o ilusoria).

La importancia de la diferenciacion de productos se debe a que cada productor
puede cargar un "premio” el precio de su producto y realizar mayores beneficios
que los de competencia perfecta. En competencia perfecta este productor no
venderia nada (se enfrentaria a una curva de demanda horizontal) pero con la
diferenciacion del producto puede enfrentarse a una curva de demanda
decreciente. Esta es una de las razones por las que la diferenciacion del producto

es una de las estrategias fundamentales en la economia de la empresa.

2.1.4.4 El Oligopolio

Un oligopolio es un mercado dominado por unos pocos vendedores. Los mercado
oligopolisticos se caracterizan a menudo por una fuerte diferenciacion de
productos que las empresas tratan de obtener a través de la publicidad.

Ejemplos:

No existe una teoria del oligopolio Unica como en el caso del monopolio o de la
competencia perfecta, sino que varias teorias alternativas. Estas teorias difieren
en los supuestos sobre el comportamiento de las empresas. A continuacion se

enumeran algunas de estas teorias:

La solucion de Cournot (1838) supone que cada empresa fija su precio y
produccién bajo el supuesto de que el rival no reaccionard ante estas decisiones.

En este caso se produciran continuaos descensos de precios y aumentos de

3 ROBERTS. PINDYCK Y DANIEL L. RUBINFELD. Microeconomia 162 Edicion. Mc Graw Hill
2005
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produccién para aumentar la participacion de mercado. El resultado final es sin

embargo un precio mayor una produccion menor que la de competencia perfecta.

La solucion de colusion supone que las empresas se ponen de acuerdo para
alcanzar el resultado equivalente al que se produciria si un monopolio existiera en
la industria. Estos acuerdos son dificiles de mantener cuando es dificil controlar el
cumplimiento de los acuerdos ya que siempre es rentable para un empresa

engafar a las demas y vender mas de lo pactado.

El equilibrio de Nash es un concepto clave en la teoria de juegos. La teoria de
juegos representa las interacciones econdmicas de los individuos un una forma
muy simple con jugadores, premios, y estrategias. El equilibrio de Nash en el
oligopolio tiene en cuenta que cada productor persigue la mejor estrategia dadas

las estrategias de todos los demas participantes.**
2.1.5 Demanda en el Mercado

Para estudiar la demanda del mercado se debe entender como funciones esta. La
ley de la demanda asume, que la cantidad demandada de cualquier tipo de bien
esta inversamente relacionada con el precio del mismo, con todos los restantes

factores constantes a cualquier posible nivel de precios.

Debe considerarse que el precio no es la Unica variable que determina la decisiéon
de que tanto de un producto desean comprar los individuos, por esta razén es que

se dice “con los restantes factores constantes”.

Por ejemplo, algunos de los determinantes diferentes al precio son el ingreso real,
los gustos y preferencias de los consumidores, precios de bienes relacionados
(sustitutos y complementarios), los cambios en las expectativas de los precios

relativos futuros y la poblacion.

La misma también Refleja las preferencias del conjunto de individuos o unidades
consumidoras respecto a un determinado bien o servicio. La demanda de mercado
se obtiene de agregar para cada precio las cantidades requeridas que cada una

de las unidades consumidoras demandaria.

4 SAMUELSON/NORDHAUS Economia, Mc Graw Hill, Espafia 2006
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La demanda de mercado depende de las mismas variables que las demandas
individuales, mas una variable adicional; el tamafio y caracteristicas de la

poblacion.

La curva de la demanda sefiala una relacion hipotética entre cantidades y precios,
es decir, la curva de la demanda nos sefala que si el precio sube a tanto, la

cantidad demandada bajara a tanto; y viceversa.
2.1.6 Curva de Demanda de un Mercado

La curva de demanda de un mercado se puede enunciar como el trazado de
puntos que relacionan los diversos precios de un bien y las respectivas cantidades
compradas a cada nivel de precios y cada uno de los compradores potenciales del
producto. Cualquier otra variable que pudiese tener alguna influencia en la compra
del bien permanece sin variaciéon, por lo que no afectan a la cantidad
demandada.™ A lo largo de la curva de demanda, la cantidad demandada cambia
solamente ante cambios en el precio y no a cambio en ninguna otra variable. Esto

puede apreciarse en el siguiente grafico:

GRAFICO 1
CURVA DE DEMANDA.

Precio Unitario de X
A

PO

P1 Demanda

\ 4

Q0 Q1 Cantidad de Demanda de X

FUENTE: Elaboracion Propia.

> ROBERT S. PINDYCK Y DANIEL L. RUBINFELD, Microeconomia, Prentice Hall, Madrid 2003
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En el grafico se aprecia que a un menor precio (P1) la cantidad demandada (Q1)

es mayor a (Qo), que cuando el precio es mayor (Po).

Hasta ahora se ha analizado cambios en la demanda generados a partir de
variables en los precios. Cualquier cambio en las variables diferentes al precio
produce un desplazamiento de la curva de demanda de mercado. Es decir

producen un cambio en la demanda como tal.

Es aqui donde incorporamos el concepto de “Elasticidad Precio de la Demanda”
Ante un aumento el precio de un producto (o servicio), los consumidores del
mismo reaccionan usualmente disminuyendo la cantidad comprada (consumida).
Anélogamente, ante una disminucién del precio de un producto los consumidores
del mismo reaccionan habitualmente aumentando la cantidad consumida del
mismo. El en caso de algunos productos, la reaccion puede ser grande, en otros

casos, pequefia. ¢ COmo medir si estas variaciones son grandes o pequefas?

La elasticidad precio de la demanda nos indica en qué proporcion varia la cantidad

demandada ante una variacién proporcional en el precio, es decir:

Elasticidad precio de la demanda = variacion proporcional en la cantidad /

variacion proporcional en el precio.
Epd = (Variacion de Qd/Qd) / (Variacion de P/P)

Entonces, el valor que asume la elasticidad precio de la demanda indica el
porcentaje en que varia la cantidad demandada ante una variacion de un 1% en el

precio.

Dado que cuando aumenta el precio (signo +), la cantidad usualmente disminuye
(signo -), y viceversa, cuando el precio baja (signo -), la cantidad usualmente

aumenta (signo +), la elasticidad asume usualmente signo negativo.

Para analizar las variaciones en algin determinante de la demanda que sea

diferente del precio, tenemos el siguiente grafico.
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GRAFICO 2

CAMBIOS EN LA DETERMINANTE DE DEMANDA

Precio

D2

v

Cantidad Demanda de X

FUENTE: Elaboracion Propia.

En el grafico se tiene tres demandas, Do es la demanda inicial, un cambio en un
determinante de la demanda diserté al precio hara que la curva de demanda de
desplace o hacia fuera y a la derecha (D2) o hacia adentro y a la izquierda (D1) de

la curva Do. Tal como se aprecia en el anterior grafico.'®
2.1.7 Determinantes de la Demanda
2.1.7.1 Ingreso

Un incremento en el nivel de ingreso conduce un incremento de la demanda. Esto
implica que la demanda se ha desplazado hacia la derecha, representando una
mayor cantidad demandada a cada nivel de precios. Este incremento en los
ingresos trae como consecuencia para la mayoria de los bienes un
desplazamiento hacia la derecha de la curva de demanda. Caso contrario una

disminucion trae un desplazamiento hacia la izquierda de la curva de demanda.

16 ROBERT S. PINDYCK Y DANIEL L. RUBINFELD, Microeconomia, Prentice Hall, Madrid
2003
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2.1.7.2 Gustos y Preferencias

Los gustos y preferencias inciden definitivamente sobre la demanda de un bien. Si
las preferencias de las personas por un determinado producto en un momento del
tiempo aumentan, la curva de demanda de mercado por este producto aumentara
0 se desplazara a la derecha, lo contrario ocurriria cuando disminuyen estas

preferencias.

Lamentablemente, en la practica es muy dificil medir los cambios a variaciones en

los gustos y preferencias.

2.1.7.3 Precios de Bienes Relacionados

Existen dos tipos de bienes relacionados, sustitutos y complementarios. Para
definir estos tipos de bienes se observa cédmo afectan cambios en el precio de un

bien a la demanda del bien relacionado.

Dos bienes, x e y, son sustitutos, cuando el precio de y baja, mientas que el de x
permanece invariable, los consumidores tenderan a consumir mas de y, y menos
de x, la curva de demanda de x se desplaza hacia la izquierda, indicando que se
ha presentado una disminucién de la demanda de x. si el precio de y se
incrementa, la curva de demanda en la demanda de x. En este caso, si se
incrementa el precio de uno de los bienes genera un incremento de la demanda

del otro.

Para los bienes complementarios, la situacién es inversa. Si una disminucion del
precio de y causa una disminucién de la demanda de x, se dice entonces que x e y

son bienes complementarios.

2.1.7.4 Cambios en las expectativas de los precios relativos.

Si se presentan expectativas de incremento en el precio relativo futuro de algan

bien, la curva de demanda actual de este, se desplazara a la derecha.
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Las expectativas del consumidor en cuanto a un incremento futuro de los precios
puede inducirlos a comprar mas ahora, aumentando la demanda corriente. De la
misma manera la expectativa de un ingreso mayor, los motiva a incrementar sus
gastos; también se da cuando se espera disminucion en precios 0 en ingresos,

reduciendo la demanda.

Cuando cualquiera de los anteriores determinantes se modifica, la curva de la
demanda se desplaza hacia la izquierda o hacia la derecha y se denomina
cambios en la demanda, por lo que esos determinantes se conocen también como

modificadores de la demanda.

2.1.7.5 Poblacion

Un incremento del tamafio de la poblacion en una economia (manteniendo el
ingreso per-capita constante) hace desplazar hacia fuera la curva de demanda
para la mayoria de los productos. Este hecho se debe a que un incremento de la
poblacion conduce a un aumento del nimero de compradores existentes en el

Mercado.

Si el nimero de consumidores aumenta o disminuye esto tendra repercusiones
inmediatas en el mercado. Ejemplo una reduccion de los aranceles de un producto
puede incrementar el nimero de consumidores y por ende la demanda. La
realizacion de un evento importante en una ciudad como una feria, un partido
internacional de futbol; o de igual manera una reduccién como consecuencia por

ejemplo de un periodo de vacaciones en una ciudad no turistica.

2.1.8 Demanda del Consumidor

Los consumidores reaccionan ante cambios en sus ingresos monetarios, por lo
gue a continuacién se explica como cambios en el ingreso provocan mayor o

menor demanda de aciertos bienes.
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2.1.8.1 Bienes normales e inferiores

Los bienes pueden ser clasificados de acuerdo a la forma de cémo varian las

compras realizadas por los consumidores cuando sus niveles de ingreso cambian.

Un bien normal esta definido como aquel que el consumidor compra en mayores
cantidades cuando su nivel de ingreso se incrementa o, en otras palabras, como
aqguel bien que la persona compra menores cantidades cundo su ingreso

disminuye.

Un bien inferior esta definido como aquel del cual el consumidor decide comprar
menores cantidades cuando su nivel de ingreso se incremento. Entendido en otra
forma como aquel bien del cual una persona compra mayores cantidades cuando

su ingreso disminuye.
2.1.8.2 Curva de Engel

La curva de Engel se entiende como la relacidn existen entre la cantidad
comprada de un bien y el ingreso. Para la derivacion de esta curva se grafica las
combinaciones de ingreso monetario y las cantidades compradas de X,

manteniendo constantes los precios.

GRAFICO 3
INGRESO MONETARIO Y CANTIDADES COMPRADAS DE X.

Precio 4

Curva de

v

X0 X1 X2  Cantidad demandada de X

FUENTE: Elaboracion Propia

30



M representa el ingreso que se atiene (M2>M1>M), X representa a la cantidad

comprada a un determinado nivel de ingreso (X2>X1>X).

La curva de Engel puede presentarse de diferentes formas ya que la cantidad,
comprada de un bien se incrementa de diferente manera a medida que el ingreso
aumenta, dependiendo como sea considerado el bien que se compra. El caso de
que dicho incremento tiene lugar a una tasa decreciente, podria indicar que a
medida que aumenta el ingreso de una persona la proporcién en el ingreso que se
dedica al bien es cada vez menor “Bienes necesarios”. Puede también darse el
caso de que ante incrementos en el ingreso aumente la cantidad comprara a una

tasa creciente (“Bien de lujo”). En la siguiente hipotética curva de Engel.*’

GRAFICO 4
CURVA DE ENGEL

Precio A

v

FUENTE: Elaboracion Prop Cantidad demandada de X

Se observa en la figura que ante incrementos en el nivel de ingresos hasta

M. la cantidad comprada del bien X por unidad de tiempo también experimenta
incrementos. A partir de ingresos mayores a M, la curva de Engel se inclina hacia
atras, la cantidad comprada del bien por unidad de tiempo desciende a media que
el ingreso aumenta. Entre cero y M. el bien X puede considerarse como normal en

tanto que para ingresos superiores a M, el bien es inferior.

¥ DEL VALLE Vicente, GOMEZ de AGUERO, Economiay organizacion de empresas, 1ra Edicion Mc Graw Hill, Madrid 1994
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PARTE 3 - MARCO PRACTICO

3.1. Antecedentes de COTEL en las telecomunicaciones

Cotel como empresa tiene sus inicios en el Siglo XX, cuando un grupo de
ciudadanos pacefios, aprovechando los avances tecnologicos de la época,
decidieron dotar a lasede de gobiernode Boliviade una empresa de

comunicaciones. Sin embargo, la empresa no pudo iniciar en esa época.

Fue hasta tres décadas después, en el afio 1937, cuando al ser aprobado, por el
presidente German Busch, el Decreto Ley que permitia teléfonos automaticos en
la ciudad delLa Paz. Estos no podian aun ser controlados por empresas

independientes, sino por el Consejo de Administracion de Telefonia.

Cuatro afios después, el 14 de abril de 1941, ya con la posibilidad de empresas
independientes, el Ingeniero Vicente Burgaleta fund6 la empresa de Teléfonos
Autométicos de La Paz Sociedad Andnima (TASA), que empez6 sus funciones
con aproximadamente 2.000 lineas telefonicas. El 29 de agosto de 1985, se

cambid toda la organizacién de TASA, convirtiéndola en COTEL.

e« EN 1995 la nueva Ley de Telecomunicaciones dio un plazo de seis afios de
exclusividad de lineas telefonicas a COTEL para mejorar y modernizar el

servicio telefénico de la ciudad.

e En la década de 1990 una serie de desaciertos en la administracion
pusieron a COTEL al borde de la quiebra. Para el afio 1997, la empresa se

habia recuperado.

e« En el 2003 COTEL, para ponerse al nivel de sus competidores, lanzé su
servicio de Internet Dial-Up. Posteriormente en el 2005, lanza el servicio de
Internet ADSL.

Asi mismo, se puso en la Red Cotel, un servicio de Internet mas amplio,

abarcando mayores zonas.

El mismo afio y al igual que su competencia, COTEL pone en las calles los “Punto

Cotel”, pequefios establecimientos, con cabinas, donde (usando el Cédigo 16) se
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puede hacer llamadas de larga y corta distancia, ya sean nacionales o

internacionales y teniendo un uso en conjunto con el servicio de internet.

De toda esta historia lo més relevante para la investigacion tiene que ver con el
lanzamiento del servicio de Internet tanto Dial Up como ADSL. El mismo fue
noticia ya en 2001, y se presenta un articulo que sacé la revista “Business News
Ameéricas” como ANEXO 1.

A pesar de los esfuerzos para el lanzamiento de servicios de Internet, Cotel como
empresa, no es lider en la participacion de mercado y esto se lo puede evidenciar

en el siguiente Cuadro:
CUADRO 2.
PARTICIPACION DE MERCADO EN NUMERO DE USUARIOS

Y PORCENTAJES EN LA CIUDAD DE LA PAZ ANO 2009

) Porcentaje
Conexiones . ..
Proveedor . de Participacion
(No de usuarios)
%

AXS BOLIVIA 20060 2,49
COTAS LTDA 116174 14,44
COTEL LA PAZ LTDA 3956 0,49
ENTEL S.A. 60584 7,53
NUEVATEL S.A 157438 19,57
TELECEL S.A. 379032 47,13
UNETE LTDA 1198 0,15
TOTAL 738442 100,00

FUENTE: ATT — Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de Telecomunicaciones y
Transporte.

Viendo esta realidad de la Cooperativa, es necesario que la presente
investigacion explique el porqué de este fendmeno, y ademas oriente a todos los
niveles jerarquicos dentro de Cotel a realizarse ajustes que le permitan una

participacion mayor en el mercado con un crecimiento sostenible y constante.
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3.2 El internet y su comportamiento en el mercado Nacional
En este capitulo se presentan una descripciéon general de las caracteristicas de la
Industria de Internet en Bolivia, para posteriormente explicar la accesibilidad en la

poblacion.

3.2.1Caracteristicas del Internet en Bolivia

En este capitulo se presentan una descripcidon general de las caracteristicas de la
Industria de Internet en Bolivia, para posteriormente explicar la accesibilidad en la

poblacion.
3.2.2 Aspectos propios del Internet en Bolivia.

Al evidenciar que el Internet es una infraestructura global de la informacion, que
identifica a un grupo de proyectos que estan impulsando a un grupo de paises con
el fin de alcanzar mayores niveles de desarrollo econdmico, social, politico y
educacional para sus pueblos. En la actualidad en Bolivia el ingreso de entrada
casi masiva de nuevas empresas ha implicado mejoras tecnoldgicas significativas
en la provision del servicio manejando el mercadeo y publicidad. Si el comercio
internacional hace parte de sus actividades actuales o futuras "bien vale la pena
entrar al mundo del internet” que significaria una herramienta en la superacion de

nuestros problemas econémicos y sociales.

3.2.3 Tecnologias que prestan las operadoras en la ciudad de La paz

En Bolivia existen empresas que prestan el servicio de Internet. Dichas

empresas llevan el servicio a los consumidores con diferentes tecnologias.

Las tecnologias disponibles para el mercado nacional seran detalladas a

continuacién con una breve descripcion de su funcionamiento.
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3.2.3.1 Internet Dial Up (Conexién por linea conmutada).

Una conexion por linea conmutada es una forma barata de acceso a Internet en la
que el cliente utiliza un mdédem para llamar a través de la Red Telefénica
Conmutada (RTC) al nodo del ISP, un servidor de acceso (por ejemplo PPP) y el
protocolo TCP/IP para establecer un enlace mddem-a-modem, que permite
entonces que se en rute a Internet. Por influencia del inglés es frecuente que,
también en castellano, se llame a este tipo de conexion dial-up. La desventaja de
este tipo de conexion es que es lenta comparada con las conexiones de tipo DSL,

también llamada internet flash.

Esta conexion es factible en la mayor parte del planeta, ya que la RTC esta
globalmente extendida. Esto es util para la gente que viaja con su ordenador
portatil o Laptop. Esta conexion es utilizada en zonas rurales o0 en areas muy
remotas donde las conexiones de banda ancha son imposibles por falta de
infraestructura (la baja demanda de este tipo de servicios en estos lugares hace
que su instalacion sea poco rentable y que no se halle entre las prioridades de las
empresas de telecomunicaciones; también hay zonas sin siquiera RTC). Esta
forma de conexion suele realizarse a través de una llamada local. Normalmente
requiere algo de tiempo para establecer una sesion de datos. Si la empresa
proveedora del servicio telefénico cobrara por cada nueva conexion y por el
tiempo que dura la sesion, el costo a fin de mes puede acercarse al de la banda

ancha, que es cada vez mas barata debido a la competencia en auge.

3.2.3.2 Internet ADSL

Se conoce como banda ancha en telecomunicaciones a la transmision de datos en
la cual se envian simultaneamente varias piezas de informacion, con el objeto de
incrementar la velocidad de transmision efectiva. En ingenieria de redes este
término se utiliza también para los métodos en donde dos o mas sefiales

comparten un medio de transmisién.*®

18 \www.wikipedia.com
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Algunas de las variantes de los servicios de linea de abonado digital (del inglés
Digital Subscriber Line, DSL) son de banda ancha en el sentido de que la
informacion se envia sobre un canal y la voz por otro canal, como el canal ATC,
pero compartiendo el mismo par de cables. Los médems analdgicos que operan
con velocidades mayores a 600 bps también son técnicamente banda ancha, pues
obtienen velocidades de transmision efectiva mayores usando muchos canales en
donde la velocidad de cada canal se limita a 600 baudios. Por ejemplo, un modem
de 2400 bps usa cuatro canales de 600 baudios. Este método de transmision
contrasta con la transmision en banda base, en donde un tipo de sefial usa todo el
ancho de banda del medio de transmision, como por ejemplo Ethernet
100BASE-T.

Es una tecnologia de modems que permite el trafico de datos se realice a una
velocidad extraordinaria a través de una linea telefénica convencional. Ademas se
puede mantener una conversacion por teléfono mientras se estd navegando por

Internet.
3.2.3.3 Internet Satelital

Internet por satélite o conexion a Internet via satélite es un método de conexion a
Internet utilizando como medio de enlace un satélite. Es un sistema recomendable
de acceso en aquellos lugares donde no llega el cable o la telefonia, como zonas
rurales o alejadas. En una ciudad constituye un sistema alternativo a los usuales,
para evitar cuellos de botella debido a la saturacién de las lineas convencionales y

un ancho de banda limitado.

3.2.3.4 Internet Wi-Fi

Wi-Fi es un sistema de envio de datos sobre redes computacionales que utiliza
ondas de radio en lugar de cables, ademas es una marca de la Wi-Fi Alliance la
organizacion comercial que adopta, prueba y certifica que los equipos cumplen los
estandares 802.11

36


www.wikipedia.com

La red Wi-Fi tipica es muy sencilla. La base es el punto de acceso, una especie de
modem con antenas, que se conecta a su vez al médem ADSL o cualquier otra
conexion a Internet. Algunos proveedores ofrecen un médem ADSL que tiene el
punto de acceso Wi-Fi incorporado.

Basta con colocar cerca un ordenador portatil que disponga de tarjeta Wi-Fi para
que automaticamente detecte que hay un punto de acceso inaldmbrico, y se

conecte a Internet a través de este punto.

Con Wi-Fi se puede montar una red de ordenadores en una oficina sin necesidad
de hacer agujeros ni grapar cables a las paredes. También permite navegar por la
web con un ordenador portétil en el salén, en la sala de embarque del aeropuerto

o en el césped de la universidad.

3.2.3.5 Internet Wi Max

Wimax son las siglas de Worldwide Interoperability for Microwave Access
(interoperabilidad mundial para acceso por microondas). Es una de transmision de

datos usando ondas de radio.

Es una tecnologia dentro de las conocidas como tecnologias de ultima milla,
también conocidas como bucle local que permite la recepcion de datos por
microondas y retransmision por ondas de radio. El protocolo que caracteriza esta
tecnologia es el IEEE 802.16 Una de sus ventajas es dar servicios de banda
ancha en zonas donde el despliegue de cable o fibra por la baja densidad de

poblacién presenta unos costos por usuario muy elevados (zonas rurales).

Las tecnologias antes descritas son brindadas por las diferentes compafias que

proporcionan los servicios de Internet.
3.2.3.6 Internet 3.5G

La sigla 3G alude a la tecnologia de los teléfonos celulares de Tercera
Generacion. Esta tecnologia permite a las operadoras de telefonia mévil ofrecer

mayor cantidad de servicios -ademas de llamadas y sms- como video conferencia,
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subida o descarga de archivos o conexién a internet de alta velocidad; gracias a

una mayor eficiencia en el intercambio de datos.

Hoy la tecnologia 3G se aplica a otros aparatos como modems
independientemente de su uso para establecer llamadas desde celulares. Por eso,
contando con un pequefio médem 3G conectado a la computadora, podemos
navegar por Internet de manera inalambrica. La principal diferencia con la otra red
inalambrica de la actualidad el Wi-Fi es que las conexiones 3G operan sobre la
banda de la telefonia celular, por lo que no necesitamos buscar una conexion hot
spot Wi-Fi, sino que “tedricamente” tendremos conexién en cualquier lugar en que

tendriamos sefal con el celular.

El concepto 3.5G mejora al 3G principalmente en la velocidad de descarga y
subida de datos, y opera bajo los mismos términos explicados con anterioridad.

Las compafiias mas importantes que proveen estos servicios son las siguientes:

e Entel

e Viva

e Tigo

e AXs.

e Cotas

e Boliviatel
e COTEL

e Megalink
e Unete

En el siguiente Cuadro podemos observar los servicios que ofrece cada una de las

anteriores compafias sefialadas:
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CUADRO 3

SERVICIOS DE INTERNET QUE PROVEEN LAS DISTINTAS
COMPANIAS EN BOLIVIA

Empresas
Servicios |Entel |Viva Tigo AXS Cotas Boliviatel Unete Megalink | Cotel
Dial Up X X X X X X
ADSL X X X X X X
Satelital X X X
Wi Max X X X X
WiFi X X
3.5G X

FUENTE: Elaboracion Propia. En base a la informacién proporcionada por las diferentes
compaiiias.
Para tener una mejor comprension de lo que significa a los operadores del
mercado de Internet en Bolivia y sus caracteristicas se presentan los ANEXOS 2y

3 al final de este documento.
3.3 Incursion del Internet en el mercado de telecomunicaciones

El concepto "Internet" hace referencia a una gran red mundial de computadoras
conectadas mediante diferentes tipos de enlaces (satelitales, por radio o, incluso,

submarinos). Esta gran Red permite compartir informacion de costa a costa.

La idea de una red informatica es tan antigua como la computacion misma.
Basicamente, una red es un conjunto de dos o0 mas equipos conectados entre si.
Esto permite que las personas se puedan comunicar para compartir determinados
recursos como puede ser una impresora, archivos y hasta bases de datos.
Conectadas entre si, las computadoras aumentan su eficiencia y productividad.
Algunos definen Internet como "La Red de Redes", y otros como "Las Autopistas

de Informacién".

Efectivamente, Internet es una Red de Redes porque esta hecha a base de unir

muchas redes locales de computadoras (0 sea de unos pocos ordenadores en un
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mismo edificio o empresa). Practicamente todos los paises del mundo tienen
acceso a Internet. En algunos, como los del Tercer Mundo, sélo acceden personas

de altos recursos y en otros paises mas desarrollados, no es dificil conectarse.

Por la Red Internet circulan constantemente cantidades increibles de informacion.
Por este motivo se le llama también La Autopista de la Informacion. Hay 200
millones de "inter nautas”, es decir, de personas que "navegan" por Internet en

todo el mundo.

Una de las ventajas de Internet es que posibilita la conexién con todo tipo de
ordenadores, desde los personales, hasta los méas grandes que ocupan
habitaciones enteras. Incluso podemos ver conectados a la Red camaras de

video, robots maquinas de refrescos
3.4 Usos Sociales del Internet.

Como se ha sefalado, para el desarrollo informacional y la insercion en la
globalizacién es fundamental una cultura Internet. En lo que sigue se examinara el
tipo de uso del Internet en el caso boliviano, a partir de las formas de apropiacion
de este instrumento tecnoldgico. Existe un sector que acude regularmente a las
computadoras y al correo electrénico.

En cuanto al uso de las computadoras, un 30% las utiliza “a veces” o
“cotidianamente”, pero es generalizada la aspiracion de poder emplearla con
mayor frecuencia (80% de la poblacion), su uso tiene que ver sobre todo con
actividades laborales o de estudio. El correo electrénico es util para un 10% de la
gente y entre quienes lo utilizan, el 84% lo hace por lo menos una vez a la
semana, lo que muestra un habito instalado. De acuerdo a los datos de Sittel
(2002), el crecimiento en el uso del Internet ha sido muy importante en los ultimos
afos. Mientras en 1996 sélo un 0.21% de la poblacidén era usuaria de Internet, el
2002 este porcentaje llegaba al 3.22. Esta informacion se la puede complementar
con la Encuesta de Capacidades Informacionales (ECADI), segun la cual el
Internet ha sido empleado alguna vez por el 25% de la poblacion boliviana.

Siguiendo esta misma fuente, entre los que usan Internet, un 67.7% lo hace por lo
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menos una vez por semana y dado que poca gente posee computadora en casa
con conexion a la red, se sirve de establecimientos comunitarios y publicos, lo que
implicaria una transformacion en las formas de sociabilidad. Eso explica, en parte,
el crecimiento, precio barato e importancia de los cafés Internet. De quienes no
utilizan Internet, un 52% no lo hace, porque no sabe como funciona o no tiene

quién les ensefie o0 asesore,

Para tener una idea mas profunda de este punto se presenta en el ANEXO 4 un
articulo importante de la evolucion del uso social del Internet sacado de la pagina

www.maestrosdelweb.com.
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PARTE 4 - DISENO DE LA ENCUESTA
4.1 Disefno

En este apartado la investigacion orienta la forma en que recolectara la

informacioén

Las preguntas que se efectuaron en la encuesta, fueron redactadas en
coordinacion al modelo econométrico que se quiere aplicar y a las determinantes
de la demanda que se consideran importantes como para elaborar un estudio

como el que se plantea.

La encuesta que se realizo a cada jefe de familia se la muestra en el ANEXO 5 de

esta misma investigacion.

4.1.1 Universo

Este punto tiene como objetivo establecer el universo de estudio; para este
cometido se consulto la informacién pertinente en el sitio del Instituto Nacional de
Estadistica, La informacion nos dejo datos que seran importantes para su

posterior utilizacion en la investigacion
CUADRO 4

CANTIDAD DE UNIDADES FAMILIARES EN
LA CIUDAD DE LA PAZ

ANO UNIDADES FAMILIARES
CIUDAD DE LA PAZ

2009 713.987

FUENTE: Elaboracién Propia en base a datos proporcionados por €l Instituto Nacional de
Estadistica (INE)
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Gracias a la informacion proporcionada por el INE, se sabe que en la ciudad de La
Paz, especificamente en la seccidn capital del area urbana, las unidades
familiares alcanzan a 713.987, siendo que este dato no varia considerablemente
con el tiempo y que ademas es reciente se lo considera el Universo para esta

investigacion.
4.1.2 Muestra

Por lo tanto nuestro universo de estudio, N es de 713.987 familias. Sin embargo
estudiar a esta poblacion en su totalidad implica tiempo, dinero y esfuerzo,
ademas de ser practicamente imposible. Es por esta razon que se decide utilizar la
inferencia estadistica que consiste en estudiar o investigar una poblacion a traves

de una muestra; punto que se vera a continuacién:*®

n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso
N = Universo

e = Nivel de error

Establecemos que el nivel de confianza es igual a 95%. Esto significa que del total
de encuestas el 95% realmente responderia al conjunto de la poblacion de
estudio. Hemos elegido este nivel de confianza porque es lo suficientemente
exacto para el estudio, utilizando la Tabla de Desviacion Estandar se consigue el
coeficiente necesario para realizar la ecuacion, dicha tabla esta especificada en el
ANEXO 6.

¥ PEREZ, R. y LOPEZ, A. J. Muestreo estadistico: Conceptos y problemas resueltos, Prentice
Hall, Madrid 1997
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Por lo tanto utilizando la siguiente ecuacién de muestreo se tiene:

Z*(pxq)N

n=
Z%(pxq)+ N(E?)

Donde:
Z = 1.96 (Por tablas estadisticas) a un 95% de confianza
P=0.5
Q=05
N=800.312

E=0.05

Remplazando en férmula:

_ 1.96°(0.5x0.5) 713.987
1.96°(0.5x 0.5) + 713.987 (0.05%)

n = 249,7568|

Por lo tanto el tamafio de la muestra es de 250, es decir el nUmero minimo de

encuestas necesarias para una buena investigacion es de 250 personas.
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4.1.3 Resultado de las Encuestas

Finalmente se tiene el punto de los resultados que arrojo nuestra investigacion y

las 250 encuestas que fueron planteadas a los diferentes jefes de familia

Las encuestas fueron realizadas en un periodo de 12 dias y se tomo las zonas de
Miraflores, Sopocachi, San Pedro, Zona Norte, Calacoto y Obrajes. Todo esto para

recoger opiniones y respuestas de diversos lugares de la ciudad de La Paz.

Los resultados a las 6 preguntas son como se muestran a continuacion:

PREGUNTA 1 - ;,Ud. QUE GRADO DE INSTRUCCION TIENE?

Grafico5
Pregunta 1.

39%

mSsl
mNO
61%

FUENTE: Elaboracion Propia.

Este grafico nos indica que el 61 % de los encuestados tiene un grado de
instruccidn superior lo cual nos indica que es mucho mas probable que tenga un

ingreso superior a la media, dato que nos servira para la elaboracion del modelo.
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PREGUNTA 2 - ;Ud. CUENTA CON SERVICIO DE INTERNET DOMICILIARIO?

Grafico6
Pregunta 2

46%

mS|
mNO

FUENTE: Elaboracion Propia.

El grafico sugiere que un 54% no cuenta con el servicio de Internet en el domicilio,
un dato importante ya que refleja que la mayoria del mercado no esta totalmente

satisfecho.

PREGUNTA 3 - (USTED PERCIBE UN INGRESO MENSUAL FIJO?

Grafico7
Pregunta3

msl
ENO

FUENTE: Elaboracion Propia.

Este gréafico hace la representacion que solo el 32 % de las personas que cuentan
con un trabajo, en la administracion publica o privada, el resto por lo tanto tiene

actividades independientes.
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PREGUNTA 4 - ( CUAL ES EL NUMERO DE HIJOS QUE TIENE?

Grafico 8
Pregunta 4
10%
® 1 hijo
® 2 hijos
m 3 hijos
H 4 hijos
m 5 hijos

FUENTE: Elaboracion Propia.

Esto indica que el 24% de la poblacién tiene un hijo, el 34% dos, el 25% tres, el
10% 4 y el 7% cinco hijos; este dato es importante porque ayudara a determinar si
teniendo mas hijos, parte del Ingreso puede aun destinarse a optar por un servicio

de Internet domiciliario.

PREGUNTA 5 - ( CUAL ES SU EDAD?

Grafico9
Pregunta5

12% sl 1%
(4

m 18-27
W 28-36
m37-45
m 46-54
W 54-63
m63-72

FUENTE: Elaboracion Propia.

Aca claramente se puede ver los porcentajes con los rangos de edad que se
destinaron en las preguntas; esta pregunta tiene su relevancia porque ayudara a
determinar si la edad es un factor que incida en la decision de tener internet
domiciliario.
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PREGUNTA 6 - ( CUAL ES SU INGRESO APROXIMADO MENSUAL?

Grafico 10

¥~ Pregunta 6
59 4% 20%

m 700-2675

W 2676-4650

M 4651-6625

M 6626-8600
26%

m 8601-10575

m 10576-12550

FUENTE: Elaboracion Propia.

Los rangos de ingreso se muestran con el porcentaje correspondiente en el
gréfico, este dato sera vital en la investigacion para determinar el nivel de ingreso
con relacion al servicio de Internet domiciliario y el modelo econométrico a

plantear.
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PARTE 5 —- PROPUESTA
5.1 MODELO ECONOMETRICO LOGIT
5.1.1 Introduccion

Tomando en cuenta el marco teorico desarrollado en el apartado anterior, y bajo
los criterios de la presente investigacion, se vio la necesidad de relacionar la
necesidad de demanda de servicio de Internet para domicilio sujeto a varios
factores sociodemograficos de las familias, como por ejemplo los niveles de
ingreso de las familias, el nimero de miembros dependientes en la familia, la edad
del jefe de familia, la situacién laboral, los grados de formacion alcanzados por los
jefes de familia, etc., son factores necesarios de tomar en cuenta en un pais
donde son varias las demandas, que a la hora de demandar un servicio, que en la
actualidad se hace sumamente necesario para cualquier actividad, especialmente
relacionada con la educacion y la formacion integral y competitiva que demanda la

sociedad.

5.1.2 Los modelos de variable dependiente binaria

Los modelos de eleccion discreta son modelos de regresion en los que la variable
dependiente del modelo es de caracter cualitativo (no métrica). Los modelos de
variable dependiente binaria son aquellos en donde el regresando Y es una
variable dicotbmica que toma dos valores, de forma que cada individuo de la
muestra tiene que estar adscrito a una, y solamente a una, de esas dos

alternativas.

Una variable dicotdmica se puede expresar analiticamente de la siguiente forma:

1 Prob, =1)=PR
‘_{ 0 Prob(Y, =0)=1-P
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Por tanto, un modelo estocastico de Y; representado por su esperanza,
condicionada a un conjunto de variables explicativas Xi;, X3, ..., Xk, Se puede

formular de la siguiente forma:

Y = E(Yi/xlj""’xki)+ui = F(ﬁoJrﬁlxﬁ +"‘+ﬁkxki): F(Z‘)+U'

Donde u; es una perturbacion aleatoria. Segun cudl sea la funcién F seleccionada

se obtienen los siguientes modelos dicotomicos:

1. Modelo Lineal de Probabilidad (MLP); es el menos adecuado, ya que no es
capaz de dar una respuesta adecuada a los problemas que presentan los
procesos de decision dicotdmica, como que las probabilidades predichas
pueden caer fuera del rango 0 a 1, y también las estimaciones de los
parametros son muy sensibles a valores extremos de los regresores. Por
esta razon este tema se dedica a un planteamiento no lineal de los modelos
de eleccién dicotémica que, sin duda, solucionan alguno de los problemas

asociados al MLP.

2. Modelo Probit; donde la ecuacion especificada es la funcion de distribucion
normal, garantizando de esta manera que las estimaciones de Y; reflejen
con total certeza probabilidades para cada una de los individuos de la

muestra.

3. Modelo Logit; la ecuacion que se le ha asociado es la funcién de
distribucién logistica. Desde el punto de vista operativo, la ventaja de este

modelo frente al resto es su sencillez, tan como se muestra a continuacion:
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GRAFICO 11
FUNCION DE DENSIDAD Y DISTRIBUCION LOGISTICA
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FUENTE: Elaboracion Propia

La eleccibn de uno u otro modelo es arbitraria y su diferencia es,
fundamentalmente operativa. En la practica, se recomienda estimar el modelo

Probit y Logit, y elegir aquel que represente mejores resultados.
5.1.3 Modelo Logit

La especificacion del modelo Logit relaciona la variable dependiente Y con las

variables independientes Xi, Xz, X3, X4, X5 a través de la siguiente ecuacion:

1
1re o B e ke i) | |

Yi:

i=1,2,...,n.

O bien de forma compacta matricial:

1+e*
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De forma funcional, el modelo se puede escribir como:

Y = A(XB)+u

Donde:

e A hace referencia a la funcién de distribucioén logistica.

2
e U es una variable aleatoria que se distribuye normal N(©0,c%)
e Las variables o caracteristicas X son fijas en el muestreo.

e La variable dependiente Y puede tomar los valores cero o la unidad.

La interpretacion del modelo Logit se puede efectuar a partir del siguiente hecho:
“conocidos (dados) los valores de las caracteristicas X, se les asigna una

probabilidad, por ejemplo P;, de que la variable Y; valga la unidad”. Asi se tiene:

ProbiY, ~1/X,)- P

5.1.4 Descripcion de datos

Para aplicar el procedimiento de regresion logit, se ha seleccionado la variable
disponibilidad del servicio de Internet a domicilio (Y) como la variable dependiente
a predecir por las variables independientes representadas por las percepciones de

las familias encuestadas.

Empiricamente, para determinar el impacto de caracteristicas cuantitativas y
cualitativas en la decisién de demandar servicio de Internet a domicilio, se realizé
un analisis utilizando datos de corte transversal de la encuesta realizada. El
conjunto de variables utilizadas en la modelizacion Logit se presenta en la Figuras

Nro. 2 (variables cualitativas) y Figura Nro. 3 (variables cuantitativas).
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GRAFICO 12

VARIABLES CUALITATIVAS PARA EL MODELO LOGIT
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FUENTE: Elaboracion propia sobre encuesta.

La variable dependiente identifica las siguientes dos alternativas:

1, El jefede familiacuentaconinternet parael hogar.
0, El jefede familianocuentaconinternet parael hogar.

Y =INET = {
Las siguientes cinco variables se incluyeron como variables independientes:
Las variables métricas seleccionadas para esta aplicacion son:

EDAD : Edad del jefe de familia encuestado (en afios cumplidos).

NHIJ : Ntimero de hijos en la familia (hijos dependientes de los padres).

INGR: |ngreso mensual promedio de la familia encuestada (en bolivianos).

Ademas, las variables no métricas seleccionadas para la aplicaciéon del modelo

son:

REMP : Tipo de actividad laboral del jefe de familia.
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1, El jefedela familiatrabajaen una entidada publica

REMP = . . , , .
{0, El jefede familia no trabaja en una entidada publica.

GRAFICO 13

VARIABLES CUANTITATIVAS PARA EL MODELO LOGIT
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FUENTE: Elaboracién propia en base a encuesta.

GINT : Nivel de instruccién maximo del jefe de familia.



decidieron por tener acceso a Internet en domiciliario (Y;=INET=1) o no tener
acceso a Internet en domicilio (Y;=INET=0) como variable dependiente explicada.
Las variables independientes recogidas en el vector X={EDAD, NHIJ, INGR,

REMP, GINT}, explican su decision, de manera que:

Prob(INET =1)= F(X, 8)
Pr ob(INET =0)=1-F(X, )

El vector de pardmetros B= [ﬂo’ﬂl""’ﬂS] refleja el impacto de X tiene sobre la
probabilidad. Es decir muestra el efecto marginal de las variables independientes

sobre la probabilidad de utilizar servicio de Internet domiciliario del mercado local.

La especificacion econométrica del modelo explicativo de la probabilidad de
demanda de servicio de Internet domiciliario del mercado local en funcién de las

variables independientes, de acuerdo a lo expuesto anteriormente es el siguiente:

1

Prob(INET, =1)= 11 @ (Po+ P EDAD; + ;" NHIJ; + fs* INGR, + B4 * REMPR, + fs* GINT, )

El modelo econométrico logit propuesto se aplicé luego de la depuracion de la
base de datos del total de los encuestados a un total de 250 padres de familia

encuestadas.3. Evaluacion de los supuestos basicos de la técnica multivariante.
5.1.6 Estimacion del modelo Logit

Para la facilitacion de los calculos y obtencién de los resultados de los parametros
estimados del modelo logit binario, se utilizé el método iterativo de Newton-
Rhapson, utilizando el programa para propésitos estadisticos SPSS/PC+ . Los
resultados para el total de la muestra de 250 encuestados se presentan en el

Cuadro siguiente:
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CUADRO 5
RESULTADOS ESTIMADOS DEL MODELO DE REGRESION LOGIT

Variable Dependiente INET

Variables I.C. 95% para EXP(B)
B E.T. Wald Sig. Exp(B)
Independientes Inferior | Superior
EDAD -0,061703 |0,018 |11,374 |0,001 0,940 0,907 0,974
NHIJ 0,525866 (0,179 |8,651 [0,003 |0,591 0,416 0,839
INGR 0,000691 (0,000 |53,507 [0,000 |1,001 1,001 1,001
REMP(1) 0,633986 0,382 |2,754 0,097 1,885 0,892 3,986
GINT(1) 1,139835 0,385 |8,746 |0,003 [3,126 1,469 6,654
Constante -1,039478 (0,658 |2,497 (0,114 0,354

FUENTE: Elaboracion propia en base a

encuesta.

Del Cuadro anterior se puede concluir que: a) los signos de los coeficientes
estimados, de todas las variables consideradas en el modelo, resultaron ser los
esperados; y b) el nivel de significancia del poder explicativo de cada una de las
variables independientes del modelo estimado logit son representativos para
determinar la decision de la probabilidad de acceder a servicio de Internet

domiciliario, hasta un maximo del 10% de nivel de significancia estadistica del test

ﬁjzo

Wald en la prueba de hipoétesis para cada una de las variables

explicativas.

El poder explicativo global del modelo es bastante bueno, para ello se tiene
distintas medidas alternativas de bondad de ajuste del modelo a los datos de la

encuesta, tal como se observa en el Cuadro siguiente
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CUADRO 6
MEDIDAS DE BONDAD DE AJUSTE DEL MODELO LOGIT

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Entradas Chi-cuadrado Sig.

Paso 144,710 0,000
Bloque 144,710 0,000
Modelo 144,710 0,000

Resumen del modelo

-2 log de la|R cuadrado de Cox y[R cuadrado de
verosimilitud Snell Nagelkerke

200,262 0,439 0,587

Prueba de Hosmer y Lemeshow

Chi-cuadrado gl

4,911 8

La prueba omnibus sobre los coeficientes del modelo muestra una prueba Chi-
cuadrado que evalla la hipétesis nula de que los coeficientes del modelo son
ceros®® (excepto la constante). La significacién estadistica (0,000) nos indica que

el modelo Logit con las variables independientes seleccionas es representativa.

Seguidamente se aportan tres medidas resumen del modelo complementario a la
anterior, la teoria estadistica muestra el valor 200,262 mas pequefio con respectos
a otras alternativas, por lo que el modelo es significativo; del mismo modo las dos
R? representan al coeficiente de determinacién generalizado®* que se utiliza para
estimar la proporcion de varianza de la variable dependiente INET explicada por

% Esta prueba de bondad de ajuste es comparable a test F global que enlaTablaANOVA seredlizapara
evaluar e modelo deregresion lineal.
L Bl més exacto y corregido esla R? de Nagelkerke.
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las variables predictoras (independientes). En este caso tenemos un valor
discreto, aproximadamente en un 59% de variacion de la variable dependiente es

explicada por las variables independientes.

A continuacion se muestra la prueba de Hosmer y Lemeshow, parte de la idea de
que si el ajuste es bueno, un valor alto de la probabilidad predicha (significancia
alta) se asociara con el resultado INET=1 de la variable binomial dependiente, en
nuestro caso se tiene una significancia del 76% por lo que el ajuste es bueno del

modelo Logit.

Se puede representar también en el Cuadro Nro. 3, una medida de bondad de
ajuste al considerar el porcentaje de predicciones correctas que proporciona la
estimacion del modelo Logit. Donde podemos apreciar cdmo el modelo obtenido
clasifica correctamente a solo 84 (de los 115) de demandar el servicio de Internet
a domicilio (INET=1) por lo que su sensibilidad seria del 73,0%; por el contrario
clasifica correctamente a la mayoria de los que no pueden acceder al servicio de
Internet en domicilio particular (INET=0) en concreto a 115 de los 135 padres de
familia de la encuesta de nuestro estudio, por lo que la especificidad del modelo es
del 85,2% y de forma global , las frecuencias dispuestas en la diagonal principal
corresponden a las predicciones correctas representadas por un 79,6%, mientras
gue las frecuencias de la diagonal secundaria son las que no se adecuan al

modelo Logit.

CUADRO 7
CLASIFICACION DE LAS PREDICCIONES CON EL MODELO LOGIT?

Servicio de Internet en BB Porcentaje
Domicilio No Sj correcto
No 115 20 85,2
Observado
Si 31 84 73,0
Porcentaje global 146 104 79,6

a. El valor de corte es ,500

FUENTE: Elaboracion propia en base a resultados de la encuesta.
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También podemos acceder a una comprobacion visual, este es el fundamento
para construir curvas ROC* donde las variables a contrastar son las
probabilidades estimadas mediante el modelo Logit respecto de la variable
explicada (dependiente), o sea entre sensibilidad y 1-especificidad tal como se
muestra en la Figura Nro. 4 siguiente.

GRAFICO 14

CURVA DE RENDIMIENTO DIAGNOSTICO
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Area bajo la curva COR = 0.9012

El poder de discriminacion del modelo alcanza a un maximo del 90,12%,
evidentemente es estadisticamente significativo (cuanto mas alejada este la curva

de la diagonal principal mejor es el método de diagndstico) tal cual lo verifica el
Cuadro Nro. 4 siguiente.

22 COR Caracteristicas Operativas del Receptor. Metodologia desarrollada en el seno de la Teoria de
Decisiones en | os afios 50.
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CUADRO 8
AREA BAJO LA CURVA

Variables resultado de contraste: Probabilidad

pronosticada

Intervalo de confianza asintético al
Area Error tip.? Sig. Asintotica 95%

Limite inferior Limite superior
0,9012 |0,019 0,000 0,864 0,939

a. Bajo el supuesto no paramétrico.
b. Hipdtesis nula: area verdadera = 0,5.

FUENTE: Elaboracion propia en base a encuesta.

En resumen, respecto a la bondad de ajuste del modelo, las herramientas
estadisticas o econométricas nos confirman que el modelo seleccionado de
regresion Logit con las variables seleccionadas es altamente representativo o

significativo.

5.1.7 Interpretacion del modelo Logit

Una vez revisado la parte técnica estadistica y econométrica del ajuste adecuado
del modelo de regresién Logit con respecto a los datos de la encuesta, pasamos a
la interpretacion de los respectivos coeficientes de cada variable explicativa con
respecto a la explicada demanda de servicio de Internet en domicilio particular en

el mercado local (INET) presentes en el Cuadro siguiente.
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RELACION DE VARIABLES EXPLICATIVAS CON LA EXPLICADA INET

CUADRO 9

Variables Efecto
B Exp(B)

Explicativas Marginal
EDAD [-0,061703 0,940162 0,015327
NHI -0,525866 0,591043 0,130625
INGR 0,000691 1,000691 0,000172
REMP(1) [ 0,633986 1,885109 0,157482
GINT(1) |1,139835 3,126252 0,283135

FUENTE: Elaboracion propia en base a encuesta.
5.1.7.1 Edad en afios del jefe de familia (EDAD)

El coeficiente de esta variable tiene un signo negativo, el cual indica que a mayor
edad menor es la probabilidad de demandar servicio de Internet en domicilio
particular; como el coeficiente del exponente es menor que uno, la probabilidad de
demanda de servicio de Internet de una determinada edad es superior con
respecto a una edad inmediato superior; con respecto al efecto marginal, a medida
que se incrementa la edad del jefe de familia, disminuird la probabilidad de

demandar del mercado local servicio de Internet en 0,0153 (1,53%).
5.1.7.2 Numero de hijos dependientes econdmicamente (NHIJ)

El coeficiente de esta variable explicativa es negativo, por lo tanto podemos decir
que cuando la familia crece en nimero de miembros disminuye la probabilidad de
contar con servicio de Internet domiciliario; por otro lado el exponente del
coeficiente es inferior a uno, la probabilidad de demanda de servicio de Internet
con una cantidad especifica de miembros en la familia es superior con respecto a
una familia con un miembro mas respecto del anterior; el efecto marginal indica
qgue cuando la familia va creciendo mas y mas, la probabilidad de contar con
Internet domiciliario se disminuye paulatinamente en 0,13063 (13,063%).
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5.1.7.3 Ingreso promedio aproximado en bolivianos (INGR)

El coeficiente de esta variable tiene el signo positivo, este indica que cuando en
ingreso promedio de la familia crece o se incrementa, también aumentan las
probabilidades de contar con servicio de Internet en domicilio; el exponente del
coeficiente (ratio odds) es superior a la unidad, por lo tanto cuando el ingreso de
una familia es una unidad mas superior, las posibilidades de contar con servicio de
Internet aumenta respecto de una familia con menor ingreso; el impacto de contar
con un incremento del ingreso en la familia en una unidad mas, aumenta la
probabilidad de demandar del mercado local servicio de Internet en casa en
0,017% por cada peso boliviano mas. Hay que tomar en cuenta que los
incrementos generalmente son anuales en la misma proporcion de la inflacion, por
lo que la cifra en pesos bolivianos es mas elevada, lo cual incrementaria la

probabilidad respecto del incremento salarial percibido para una familia.

5.1.7.4 Actividad de empleo publico-privado (REMP)

El coeficiente de esta variable es positivo, si un jefe de hogar trabaja en la
administracién publica (depende su ingreso del Estado), alienta las posibilidades
de contar con Internet en casa; la cifra del exponente del parametro de dicha
variable es superior a la unidad, por lo que las posibilidades de demandar del
mercado local servicio de Internet a domicilio son aproximadamente dos veces
mas favorables que aquellas familias donde el jefe de hogar no trabaja en la
administracién publica; para una familia donde el jefe del hogar trabaja en la
administracion publica, su probabilidad aumenta para contar con Internet de

cualquier empresa local en su domicilio en 0,1575 (15,75%).

5.1.7.5 Grado de formacion maximo alcanzado (GINT)

El coeficiente de esta variable es positivo, para las familias donde el jefe de hogar
es un profesional que tiene el grado minimo otorgado por una universidad

generalmente licenciatura, existe mejores expectativas de contar con servicio de
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Internet en domicilio; el exponente del pardmetro de la variable en cuestion es
aproximadamente tres, por lo que se puede mencionar para aquellos jefes de
familia que tienen una formacion profesional minimo de licenciatura, las
posibilidades de que cuente con servicio de Internet en casa son cerca de tres
veces mas que un jefe de familia con grado inferior al mencionado; o de otra
forma, si un jefe de familia tiene el grado minimo de licenciatura, la probabilidad de
utilizar Internet en domicilio aumentaria en 0,2831 (28,31%) respecto a que el jefe

de familia tenga una formacion inferior al citado.

5.1.8 Conclusion

De acuerdo con los resultados, se puede concluir que, para el total de la muestra

de los 250 encuestados:

1. De caracter tedrico, el modelo econométrico seleccionado para realizar el
andlisis de la demanda en el mercado local de Internet domiciliario es

apropiado la leccion del modelo de variable dependiente binaria Logit.

2. De caracter técnico, el ajuste del modelo logit a los datos de la encuesta
muestra estimaciones altamente significativas en las variables explicativas,
asi como también es significativa el modelo global empleado para explicar

la demanda de servicio de Internet.

3. De caracter practico, las variables que influyen de forma negativa en la
decision de contar con servicio de Internet en domicilio son la edad y el
namero de hijos dependientes econdmicamente en la familia, variables en
las cuales se debe de influir para el cambio de actitud en estas familias;
mientras tanto en el mercado local las empresas que oferta servicio de
Internet domiciliario, no tienen muchos inconvenientes con aquellas familias
demandantes donde los factores econdomico, laboral y educativos son

ideales.

El modelo de variable dependiente binaria Logit estimado con los 250 jefes de

familia encuestados percibe aproximadamente el mismo comportamiento que
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menciona la teoria (forma de S), por lo que tenemos un modelo te6rico que

representa la realidad, tal cual se puede observar en la Figura siguiente:

GRAFICO 15

MODELO LOGIT ESTIMADO CON LA MUESTRA (250 jefes de familia)
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FUENTE: Elaboracion Propia.
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PARTE 6 — CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES
La investigacion llega a las siguientes conclusiones:

1. Al tener con el internet un mercado tan amplio y competitivo y con altos
niveles de desarrollo econémico para una determinada region, ciudad o
pais del mundo, el presente trabajo demuestra que Cotel debe abarcar
un mercado que la competencia ha descuidado, este mercado es el
servicio de Internet Domiciliario, entonces Cotel alcanzara un mayor
namero de usuarios que la competencia, significando esto mayores

usuarios generando mas ingresos para Cotel.

2. Usando un sistema econométrico se pudo comprobar que Cotel debe
tener en cuenta el ingreso promedio de las personas para poder ofertar
el servicio de Internet en la ciudad de La Paz que aun no llega a la
mayor parte de la poblacién. Es decir, la demanda que no puede cubrir
Cotel se da porque la cooperativa no toma en cuenta esta parte

importante en la determinante de una demanda.

3. La edad de la personas también determina la demanda de adquirir el
servicio de Internet. A mayor edad menor la probabilidad de adquirir el
servicio. También se la puede relacionar con el gusto y preferencia de
los consumidores, en este caso en particular, las personas que tienen
mas edad por diversos factores como falta de practica, falta de
familiaridad con los ordenadores y nuevas tecnologias o simplemente
por no tener una instruccion relacionada con computadoras son mas
reacios a adquirir servicios o productos relacionados con la industria de

las Computadoras.
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4. También se llega a la conclusion de que a mayor niumero de hijos es
menor la probabilidad de contar con servicio de Internet. En esta
conclusion se entiende que el ingreso en las familias numerosas debe
ser dividido en mas obligaciones dentro de la unidad familiar tendiendo a
satisfacer necesidades mas urgentes que el de tener servicio de Internet
en el propio hogar. Necesidades mas urgentes las podemos catalogar
como alimentacion, vestimenta, educacion y otras que afectan en la

decision de compra a las familias.

5. Desde un punto de vista académico se llega a la conclusion de que
ambos objetivos especificos fueron cumplidos y por ende fue cumplido
el Objetivo General de la investigacion. Al estar cumplido el Objetivo
General indirectamente se da una solucién académica al problema

planteado.

6.2. RECOMENDACIONES

1. COTEL podria acoplar planes nuevos de mercadeo, considerando los
factores que se encuentran en el modelo propuesto, puede abarcar
mayor segmento de poblacién y el mercado demandante estaria mejor
cubierto. Los directores de Mercadeo a su vez tendran que trabajar con
el personal de Costos y personal Técnico para poder viabilizar este
servicio al publico, la posibilidad de mayor cobertura, asi como la

disminucion de la tarifa que se cobra al usuario.

2. La creacion de programas y planes de mercadeo para atraer segmentos
como, personas de mayor edad o con mayor numero de hijos, haria que
el servicio pueda ser requerido por mas familias. En otras palabras
incentivar al mercado, es decir en el caso de personas mayores realizar
campafas de instruccién en Internet para estos segmentos, motivacion al

uso de la tecnologia apuntando a necesidades de esta parte de la
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poblacion como la oportunidad de conseguir informacién acerca de
temas de interés para los mismos; y en el caso de niumero de hijos poder
optar por planes de descuento a la presentacion de certificados de
nacimiento de mas de tres hijos o beneficiar a los suscriptores con
material escolar o elementos que sean Uutiles para los dependientes

dentro de la familia, en este caso, los hijos.

La presente investigacion es un pilar para poder ahondar en temas
microeconémicos de un mercado complejo como el que se trata de
estudiar, la misma puede ser utilizada para complementar otros estudios
gue deriven en directrices que ayuden a tomar, cada vez, mejores cursos

de accion.
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