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Nuestro país no ha sido ajeno al
comportamiento mundial vivido
por el sector de las comunicacio-
nes móviles. Luego de algo más de
diez años de presencia en el mer-
cado (licencias entregadas en
1994), la telefonía móvil ha logra-
do una penetración superior al 50%
(ver figura 1), con un crecimiento
pronunciado en los últimos tres
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años debido, en gran medida, a la
dinámica inyectada por la incursión
de un nuevo operador, la conse-
cuente disminución del valor del
servicio y los terminales utilizados
para acceder a éste, así como las
facilidades brindadas para que gran
cantidad de colombianos suscriban
el servicio en la modalidad de
prepago.

SÍNTESIS
Desde su aparición, los sistemas de Telefonía móvil han
revolucionado el comportamiento social y económico de
las naciones; la creciente dependencia generada por muchos
usuarios hacia esta tecnología y su rápido desarrollo,
han propiciado que en la actualidad más del 80% de
la población mundial posea cobertura del servicio y se
tenga un total de 2 mil millones de suscriptores (32,2%
de la población mundial, según datos de las Naciones
Unidas) Asocel, 2006), generando, a su vez, nuevos
modelos de negocios y una visión diferente de la reali-
dad, enmarcada dentro de la denominada sociedad de
la información móvil, donde sus protagonistas estable-
cen parámetros propios de comportamiento y jerar-
quías sociales que dependerán de factores tales como las
características de sus terminales y la facilidad de acceso
a ciertos servicios distintivos.
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ABSTRACT
Since its appearance, the mobile phone systems have
not only revolutioned the nations social and economic
behaviourism; but also the growing created dependency
of  the costumers towards this technology and its
quick development, which currently have favoured
more than the 80% of  the world’s population with
service covering and two thousand million subscribers
(32,2% of  the world’s population, according to the
United Nations Organization data; Asocel, 2006),
generating itself new business standards and a reality
different vision, framed into the called mobile
information society, where its leading members
establish their own behaviour parameters and social
hierarchy which would depend on facts such as the
features of their terminals and the friendly access to
certain distinguishing services.
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Sin embargo, en la actualidad el reto
para los operadores es mayor, pues-
to que adicional a la necesidad de
mantener y aumentar el número de
suscriptores, la tendencia mundial va

más allá de ofrecer el tradicional ser-
vicio de voz; es así como los usua-
rios requieren en sus terminales ser-
vicios de transmisión de datos, tal y
como los poseen en sus redes fijas,

PENETRACIÓN DE LA TELEFONIA CELULAR EN COLOMBIA
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Figura 1. Penetración del Servicio en Colombia (*Fuente: Informes sectoriales CRT)

Figura 2. Crecimiento de Móviles en Colombia (*Fuente: Informes sectoriales CRT)
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independiente del lugar en que se
encuentren y con una calidad de
servicio comparada a la que Internet
les brinda.  Por lo tanto, el desafío
actual es diseñar y comercializar
eficientemente una nueva gama de
servicios que, por un lado, permi-
tan explotar las facilidades tecnoló-
gicas que brindan las redes y, por
otro, captar un segmento del mer-
cado que hasta el momento está
poco aprovechado.

En las siguientes páginas se presenta-
rá un panorama de los aspectos a te-
ner en cuenta en la planeación y de-
sarrollo de esta nueva gama de servi-
cios, haciendo especial énfasis en los
tópicos relacionados con la gestión y
apropiación de las características del
mercado y los usuarios, en favor del
éxito de las ideas generadas.

REQUERIMIENTOS
DEL MERCADO
El ritmo de vida actual y el avance
tecnológico han generado nuevos
estilos y tendencias en cuanto a las
necesidades y costumbres de las
personas; es así como, por ejemplo,
los requerimientos en cuanto a las
facilidades de acceso a la informa-
ción y la disponibilidad de la misma
se convierten en factor de éxito en
los negocios; igualmente,  hoy en
día los usuarios no están limitados
a ubicaciones geográficas estáticas
sino que, por el contrario, éstas se

están haciendo cada vez más “mó-
viles”, el tiempo libre es más escaso
por lo cual se requieren soluciones
de entretenimiento de acceso inme-
diato, y la información electrónica
se convirtió en el nuevo estándar,
con un ingrediente adicional:  la
portabilidad de la misma.

Otro aspecto que ha adquirido gran
relevancia es la posibilidad que de-
manda el usuario de personalizar sus
servicios y dispositivos, de tal for-
ma que pueda establecer criterios de
autenticidad que le permitan sobre-
salir en un entorno unificador como
el de la tecnología, donde hasta el
momento predominaba la
masificación y homogeneidad de
productos, por parte de los gran-
des fabricantes.

Igualmente, durante esta última dé-
cada el mundo de las telecomunica-
ciones ha experimentado dos fenó-
menos sin precedentes. Por un lado,
el éxito de la telefonía móvil, y por
otro, el impacto que ha supuesto
Internet y sus aplicaciones en los
sistemas de información, los cuales,
sin duda, están contribuyendo a
cambiar los hábitos y costumbres
de la sociedad actual forzando al
mercado de las telecomunicaciones
a transformar sus tradicionales mo-
delos y conceptos, llegando a un
punto en el cual la sociedad deman-
da la convergencia de éstos (estos
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dos campos), de tal forma que
cuente con acceso a servicios de
información y comunicación des-
de terminales móviles, teniendo así
a su disposición lo mejor de los dos
mundos.

Pero este cambio no se ha dado
únicamente en el mundo de los ne-
gocios, ya que han surgido nuevos
segmentos que hasta el momento
no habían sido de especial interés,
caso palpable es el de los adolescen-
tes, quienes han generado su pro-
pio espacio y cultura, estableciendo
jerarquías sociales, entendidas estas
como, “los niveles de autoridad y
aceptación de un individuo frente
a sus iguales, al interior de una co-
munidad” (Psicología Política, 2000,
55-72); determinadas en este caso,
por aspectos relacionados
netamente con la configuración de
la tecnología que tienen a su servi-
cio y las novedades que ésta posee,
siendo hoy en día uno de los obje-
tivos más atractivos para los
desarrolladores de contenidos y pro-
veedores de servicios, debido al ca-
rácter impulsivo de su consumo y a
la alta utilización de sus servicios
predilectos. Tal como lo expresó Bill
Gates en la Asamblea General de la
Sociedad Interamericana de Pren-
sa, realizada en Cartagena (Colom-
bia) durante el mes de marzo del
2007, (Gates, 2007) “El mundo será
como lo digan los adolescentes ac-

tuales. Los que crecieron en la era
de la Internet pensarán de una ma-
nera distinta a los de hoy”.

Conforme al panorama presentado
anteriormente, se plantea un nuevo
desafío para los operadores en lo re-
ferente a la explotación de sus redes,
puesto que se debe pasar del esque-
ma de prestar los servicios tradicio-
nales y de mayor impacto (Voz y Ser-
vicios de Mensajería), a generar una
nueva serie de aplicaciones cautivantes
para los usuarios que les permita po-
tenciar las capacidades tecnológicas
disponibles en cuanto a transporte de
paquetes de datos se refiere. En nues-
tro país, por ejemplo, los operadores
de telefonía móvil tienen a disposi-
ción de los usuarios un portafolio de
servicios basados en tecnologías
GPRS – EDGE (2.5 G – 3G), con
velocidades teóricas (las velocidades
reales pueden estar por el orden de
los 12 Kbps) de transmisión de da-
tos hasta 2 Mbps.

ESTABLECIMIENTO
DE UNA ESTRATEGIA
Para un operador es fundamental
definir la estrategia sobre la cual edi-
ficará la estructura de la prestación
de sus servicios, teniendo en cuen-
ta que para el usuario existirán como
mínimo tres factores distintivos que
determinarán su preferencia frente
a las  alternativas disponibles en el
mercado.  Estos factores son:
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• Excelencia del Servicio. La exce-
lencia en el servicio está relaciona-
da directamente con la satisfacción
de las necesidades y expectativas del
usuario. Por consiguiente, aspectos
como mayor y mejor cobertura,
servicios personalizados de aten-
ción al cliente, mayor número de
centros de servicios, manejo de
usuarios de prepago más fácil y efi-
ciente (recargas automáticas) y la
calidad en las comunicaciones, po-
drán incidir en que los usuarios per-
ciban un buen servicio.

• Los precios. Planes más económi-
cos, planes de fines de semana y
amigos, planes de tarifa plana,
prepago accesible a todos, promo-
ciones, precios reducidos por con-
sumo, subsidio de terminales, etc.

• Innovación Tecnológica. Móvi-
les de última generación, introduc-
ción temprana de nuevas
funcionalidades de red que se tra-
ducen en nuevos servicios de usua-
rios, los cuales, si pretenden lograr
el éxito, deberán estar soportados
por estrategias de mercado capa-
ces de vencer las barreras impues-
tas por la cultura (renuencia a utili-
zar este tipo de servicios) y las limi-
taciones económicas de los usua-
rios (bajos ingresos per cápita).

Es así como un operador puede en-
focar sus esfuerzos en ser líder en una
de estas tres áreas, captando y cauti-
vando a sus clientes con estrategias

centradas en la selección que haya rea-
lizado. Sin embargo, por lo general,
existirá un operador dominante que
será líder en al menos dos de estos
campos, marcando una diferencia
frente a sus competidores y logrando
una mayor captación del mercado.

De igual forma hay que tener cui-
dado en los lineamientos plantea-
dos, puesto que el operador corre el
riesgo de buscar liderar en los tres
campos y terminar ubicado en la
denominada zona de la mediocri-
dad, donde en lugar de generar una
ventaja competitiva, se termina por
obtener un alto grado de inconfor-
mismo por parte de los usuarios.
Estas situaciones se observan en el
denominado triángulo general de
competencia en tecnología presen-
tado por Montilla Bravo (2002), y
mostrado a continuación.
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DEFINICIÓN Y
CREACIÓN DEL SERVICIO
Como se ha mencionado anterior-
mente, el factor que determinará
el éxito de los servicios ofrecidos
por los operadores está relaciona-
do con la capacidad de definirlos
apropiadamente y conforme a las
expectativas de los usuarios.  De
igual forma es necesario no perder
de vista que los servicios móviles
tienen características particulares
que los diferencian de las solucio-
nes disponibles en los sistemas de
información tradicionales, por tal
motivo una posible estrategia para
llevar a cabo este análisis es la me-
todología de las 5M propuesta por
Ahonen y Barret (2001).

ANÁLISIS DE LAS 5M
El análisis de las 5Ms fue diseñado
para servir como herramienta de

Es importante destacar que el fin
de un operador es ubicarse líder en
al menos uno de los tres compo-
nentes del triángulo, o estar muy
cerca del líder, puesto que estos
indicadores miden el grado de
competitividad cualitativa del ope-
rador frente a sus competidores.

Para el caso particular de nuestro país
vemos que al respecto existe un gran
camino por recorrer, puesto que el
liderazgo en cada uno de estos cam-
pos no se encuentra claro del todo,
requiriendo, en muchas ocasiones, la
intervención del organismo regula-
dor (CRT: Comisión de Regulación
de las Telecomunicaciones), en pro
del beneficio del usuario, tanto a ni-
vel de precios como de calidad del
servicio, frente a las políticas asumi-
das por los operadores de los siste-
mas de comunicación móvil.

Figura 2. Triángulo de competencia en Tecnología
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definición para los servicios móvi-
les, buscando asegurar que los mis-
mos se adapten a las necesidades
de los usuarios de forma que gene-
ren ingresos. Para tal fin se definen

una serie de aspectos característicos
de este tipo de servicios, al igual que
de las tendencias de los usuarios. Di-
chas características se presentan en
la figura siguiente:

• Movimiento (Movement). Un
servicio móvil debe ser “móvil”
por naturaleza, y debe permitir el
libre movimiento del usuario, pero
también del servicio. Los usuarios
esperan que los servicios a los que
están suscritos funcionen siem-
pre, independientemente de  la
ubicación.

• Momento (Moment). Un servi-
cio móvil de valor agregado es re-
levante en un momento preciso
del día.  El servicio, por ejemplo,
podría revisar el calendario del
usuario, para determinar si está en
una situación en la cual aceptará
el servicio o contenido que se ha
requerido.

• Yo (Me). Los usuarios no quie-
ren servicios del operador, quie-
ren sus propios servicios. Los
usuarios quieren satisfacer sus
propias necesidades.

• Dinero (Money). Un servicio
móvil de valor agregado debe ge-
nerar ingresos. Esto, aunque evi-
dente, no es tan simple como
portar un servicio Internet a un
servicio móvil. Además de ingre-
sos, un servicio móvil debe gene-
rar valor.

• Máquinas (Machines). Con cual-
quier servicio móvil, el terminal
siempre será el factor posibilitador
o limitante.

Las 5 M
MOVEMENT (Movimiento) – Lugar de acceso (Local, global, 
móvil)
MOMENT (Momento) – Expandiendo el tiempo (Multitarea, 
posponer, planificar, tiempo real)
ME (Yo) - Expandiéndome (Personal, personalizado, comunidad, 
lenguaje, multisesión)
MONEY (Dinero) - Expansión de los recursos financieros (m-
commerce, m-banking, retail, etc.)
MACHINES (Máquinas) – Mejorando los dispositivos 
(Telemática, terminales, dispositivos de medida)

Figura 3. Análisis de las 5 M
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Ejemplo de aplicación
A continuación se presenta un
ejemplo de aplicación del análisis de

las 5M, utilizando como referencia
el servicio de Compra de Boletas.

El servicio de compra de boletas se
ve  influenciado directamente por
el Momento y el Yo, dado que la
decisión de realizar una compra de-
penderá de los gustos específicos del
usuario y del deseo que sienta en
determinado momento por hacer-

la (influenciado por la información
que reciba por parte del proveedor).
Actualmente existen servicios simi-
lares, sin embargo no han logrado
masificarse especialmente por cues-
tiones culturarles asociadas a la re-
nuencia frente al comercio electró-

M VALOR MOTIVACIÓN 

MOVIMIENTO 4 

El principal atractivo de este servicio es que el usuario pueda comprar sus boletos 

sin tener que ir hasta un punto de venta, por lo tanto es fundamental que la 

movilidad se garantice, tanto a nivel de la disponibilidad del servicio, como de la 

información de las posibilidades de acuerdo al lugar en que se encuentre. 

MOMENTO 5 

Este servicio es básicamente de carácter impulsivo, sobre todo en cuanto a la 

decisión por parte del usuario del momento para realizar la compra (quincena, 

antes del espectáculo, al recibir publicidad), por lo tanto, es fundamental conocer 

este factor y saber de qué forma explotarlo. 

YO 5 

Es fundamental conocer los gustos del usuario y garantizar de esta forma que la 

información que reciba se adapte a sus necesidades, siendo, por lo tanto, vital la 

creación de perfiles actualizados que permitan transmitir información que 

motiven la utilización del servicio. 

DINERO 3 

Para el operador probablemente no represente un ingreso muy alto por el servicio, 

ya que estos vendrían dados básicamente por el tráfico generado por la utilización 

de la red, de igual manera, el usuario simplemente asumiría un sobrecosto sobre 

el valor normal del boleto (el cual se podría compensar con promociones 

especiales) asociado a la comodidad de comprarlo en su móvil. 

MÁQUINAS 3 

A pesar de que las máquinas serán el principal elemento integrador de este 

servicio, su soporte tecnológico no es tan crítico, es decir, no necesariamente se 

requieren equipos con pantallas de alta definición o a color, simplemente se 

requiere que soporte la transmisión de datos para la realización de la transacción. 

TOTAL 20 

CONCLUSIÓN: Para el usuario final este servicio puede ser atractivo, sin 

embargo se hace necesario analizar la rentabilidad del mismo para el operador o 

para el posible comercializador que lo implemente, ya que requiere  un manejo 

adecuado de los gustos y perfiles del usuario final. 

Tabla 1. Aplicación del análisis de las 5 M al servicio compra de boletas
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nico.  En cuanto al soporte tecno-
lógico no se requieren mayores pres-
taciones, simplemente con las tec-
nologías 2.5G disponibles en la ac-
tualidad y acuerdos claros entre pro-
veedores y operadores se podría
garantizar la implantación de esta
facilidad.  En cuanto a la
comercialización del servicio, una de
las alternativas más viables es que
uno de los proveedores que actual-
mente utiliza este mismo sistema en
Internet realice acuerdos con los
operadores para utilizar las platafor-
mas, puesto que estos ya conocen
las tendencias de los usuarios y la
forma en que pueden llegar más fá-
cilmente a ellos.

ASPECTOS DEL NEGOCIO
Si bien es cierto que los servicios de
tipo tecnológico tienen característi-
cas propias, es necesario recordar
que los mercados poseen compor-
tamientos genéricos en cuanto a su
funcionamiento se refiere, compor-
tamientos estudiados por las cien-
cias administrativas, las cuales han
generado una serie de herramien-
tas orientadas a sacar el mayor pro-
vecho posible a estas características
en el momento de lanzar un nuevo
producto o servicio.  Es así como
desde el punto de vista del merca-
do y del negocio se pueden men-
cionar como mínimo tres aspectos
vitales a considerar:

1. Condiciones del entorno
interno y externo (Matrices y
Porter).
Este análisis busca determinar los
aspectos vitales para el desarrollo del
negocio y el impacto que tendrá el
entorno en que se presentará el pro-
ducto.

La interacción entre la organización
y el medio que la rodea suele estu-
diarse separada en dos aspectos:

• La definición del entorno gené-
rico o ámbito de actuación de la
organización, el servicio que va a
ofrecer y el área donde piensa ha-
cerlo. Haciendo referencia con
esto a los factores que afectarán
a todas las empresas pertenecien-
tes a un mismo segmento comer-
cial (por ejemplo las empresas de
tecnología), independiente de su
mercado específico.

• La definición del entorno especí-
fico (industria o sector) y de
cómo se va a trabajar en éste para
adquirir y conservar una posición
competitiva óptima. En otras pa-
labras, aquellos aspectos relacio-
nados directamente con el que-
hacer de la empresa y el negocio
en que se desenvuelve; en nues-
tro caso, el sector de las teleco-
municaciones y, específicamente,
el concerniente a las aplicaciones
de datos sobre redes móviles.
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La elaboración de un perfil estraté-
gico consta de dos fases. En la pri-
mera se prepara una lista de las va-
riables significativas del entorno,
agrupándolas según las cuatro di-
mensiones de análisis del entorno,
mostradas en la tabla 2. La segunda
parte consiste en valorar el compor-
tamiento de cada uno de los facto-
res clave en una escala que habitual-
mente suele ser de uno a cinco o, lo
que es lo mismo: muy negativo (MN
- 1), negativo (N - 2), indiferente o
equilibrado (E - 3), positivo (P - 4) y

muy positivo (MP - 5).  Este análisis
tiene la ventaja de proporcionar in-
formación visual de la situación del
entorno; con un primer vistazo, de-
termina rápidamente dónde radican
las mayores amenazas provenientes
del entorno y en que aspectos éste
es especialmente favorable.

En la tabla siguiente, se presenta un
ejemplo de la aplicación de esta he-
rramienta, aclarando que los facto-
res a analizar en cada dimensión
pueden ser muchos más.

De igual manera, dentro de las he-
rramientas clásicas de la administra-
ción para el análisis del mercado se
encuentra el denominado análisis de
las cinco fuerzas competitivas
(Fuerzas de Porter), el cual permite

evaluar el atractivo estratégico de
entrar o permanecer en un sector
teniendo en cuenta los aspectos que
pueden afectar el producto o servi-
cio y los factores determinantes de
la competencia y la rentabilidad.

FACTORES CLAVE DEL ENTORNO MN N E P MP 
Dimensión sociocultural 

Conflictividad social      
Mercado de trabajo      
Adaptación de usuarios a nuevas tecnologías      

Dimensión económica 
Producto Interno Bruto (PIB)      
Inflación      

Dimensión tecnológica 
Conocimientos de Infraestructura científica y tecnológica      
Disponibilidad nuevas tecnologías      

Dimensión Político legal 
Política económica      
Regulación estatal      

Tabla 2. Factores Claves del Entorno
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Estas fuerzas son:
• EL PODER DE LOS PRO-

VEEDORES: Analiza la prepon-
derancia que poseen los proveedo-
res dentro del negocio, el impacto
que tendrá sobre el servicio el que
un proveedor deje de entregar sus
suministros y las posibilidades que
existen de que un proveedor se
convierta en competencia.

• BARRERAS DE ENTRADA:
Existencia de limitaciones
regulatorias, comerciales o econó-
micas que impidan la entrada de
nuevos competidores.

• PODER DE LA COMPE-
TENCIA: Presencia de compe-

tidores fuertes y posicionamien-
to de estos en el mercado

• AMENAZAS DE PRODUC-
TOS SUSTITUTOS: Analiza la
existencia de productos o servi-
cios de otra categoría que pudie-
sen llegar a remplazar el servicio
diseñado.

• EL PODER DE LOS CLIEN-
TES: Poder de negociación de
los clientes y el nivel de impacto
en el servicio que traería la pérdi-
da de estos.

En la siguiente figura se muestra un
análisis inicial para los servicios avan-
zados de datos, en sistemas móviles.

2.  Modelo de Negocios.
Los modelos de negocios para esta
nueva generación de servicios mó-
viles son consecuencia de varios
factores que los operadores deben
tener en cuenta, entre ellos están:

• Nuevos elementos de ventaja
competitiva: Posibilidad de es-
tablecer diferenciación en los ser-
vicios prestados y las facilidades
ofrecidas a los usuarios.

EL PODER DE LOS PROVEEDORES
- Concentración del poder en algunos  prooveedores
- Dependencia de desarrollos tecnológicos extranjeros
- Ciclo de vida de las tecnologías muy corto
- Nuevos canales de distribución

BARRERAS DE ENTRADA
- Número limitado de licencias
- Altas Inversiones en red y clientes
- Red de distribución comercial
- Mercado segmentado

PRODUCTOS SUSTITUTOS
- WMAX
- Soluciones inalámbricas de alta movilidad
- WLAN
- Redes de acceso fijas

EL PODER DE LOS CLIENTES
- Reducido poder del cliente residencial
- Presión del regulador para reducci ón de precios
- Poca fidelidad de los clientes

PODER DE LOS COMPETIDORES
- Concentración progresiva de operadores 
nacionales en multinacionales
- Competencia en precios en las redes móviles 
debido a la madurez de los servicios de voz
- Bússquedas de nuevas fuentes de ingresos 
por incremento de uso y de tráfico de datos.
- Regulador orientado a lograr competencia

ANÁLISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Figura 4. Análisis de Porter para la implementación de servicios en sistemas móviles
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• Nuevas reglas: legislación orien-
tada a la desregulación de ciertos
servicios.

• La reintegración flexible: Posi-
bilidad de establecer esquemas que
permitan aprovechar las experien-
cias vividas al desplegar servicios
similares sobre Internet.

• Excelencia en el servicio: Fac-
tor clave para mantener la fideli-
dad de los clientes frente a las di-
versas opciones que el mercado
les presente.

• Excelencia operativa: La calidad
del servicio se convertirá en fac-
tor distintivo y decisivo a la hora
de prestar un servicio.

• Excelencia en la innovación
continua: Con la diversidad de
posibilidades, probablemente los
servicios exitosos pasarán a ser
remplazados prontamente por
nuevas ofertas, razón por la cual
se hace imprescindible estar en un
constante proceso de búsqueda e
innovación.

3. Estrategias de orientación
al cliente.
El cliente se convierte en el principal
aliado del operador para la definición
de los servicios. Así, se hace necesario
implementar programas de atención
personalizados y canales de comuni-
cación efectivos que permitan recoger
los deseos y necesidades de los usua-
rios finales.  De igual forma, es indis-
pensable establecer esquemas de

personalización de los servicios y con-
tenidos definidos a segmentos de
mercados claramente diferenciados,
donde se logren potenciar las caracte-
rísticas distintivas de cada uno de ellos.

CONCLUSIONES
Una vez superadas las barreras tecno-
lógicas que impedían la prestación de
servicios multimediales en los termi-
nales móviles, a los operadores les que-
da el reto de centrar su atención en los
aspectos relacionados con el desarro-
llo de los contenidos y aplicaciones que
ofrecerán a los usuarios, y demostrar la
real capacidad que poseen para com-
prender a sus clientes e interpretar sus
gustos y necesidades.

Sin embargo, el reto no termina allí,
puesto que además de una buena
planeación y desarrollo se requiere
generar una cultura de utilización de
los sistemas móviles como termina-
les de datos, siendo por consiguien-
te, imprescindible establecer estrate-
gias de mercadeo, difusión y cono-
cimiento de intereses enfocadas a los
segmentos de clientela objetivo, al
igual que de soluciones específicas
para dichos segmentos (adolescen-
tes, ejecutivos, estudiantes, empresas,
entre otros) de acuerdo a las opinio-
nes expresadas por los actores.

De igual manera es prioritario para los
futuros Ingenieros de Sistemas y Tele-
comunicaciones comprender que los
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desarrollos que realicen estarán
inmersos en una dinámica de merca-
do que los obligará a potenciar aque-
llas ventajas que el entorno les presen-
te y que no todos están en la posibili-
dad de observar.  Así mismo, es fun-
damental recordar que una solución
tecnológicamente eficiente no garan-
tiza el éxito comercial de la misma, por
lo tanto, la complementariedad de los
campos ingenieriles y comerciales-ad-
ministrativos posibilitan desarrollar
ventajas competitivas vitales en el con-
texto actual.

Finalmente, es evidente que en todo
este proceso el usuario asume un
nuevo papel protagónico, ya que bajo
el nuevo esquema no se puede man-

tener la tendencia de desarrollar un
servicio para tratar posteriormente
de venderlo, por el contrario, la ven-
ta debe estar asegurada ya que el ser-
vicio nace de las necesidades y de-
seos de los usuarios, razón por la cual
los clientes pasan a ser factor clave
en el desarrollo de las soluciones y,
por consiguiente, se debe dar un
cambio de actitud por parte del ope-
rador, pasando de la posición domi-
nante y excluyente que maneja en la
actualidad, a un nuevo esquema don-
de se establece una sociedad de mu-
tuo beneficio con el usuario, donde
este último se convierte en el aliado
estratégico, aportando las opiniones
e ideas que propiciarán el éxito del
negocio.
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