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RESUMEN EN ESPANOL

La tesis de grado que se presenta a continuacion sobre MARKETING
PARA LOS TELEFONOS RESIDENCIALES SONY EN PANAMA, desea
conocer las caracteristicas, beneficios, funciones, que el consumidor panameno
busca en un telefono residencial al momento de tomar la decision de compra a la
vez que, desea conocer cual es su percepcion de la marca Sony y las marcas de
la competencia.

Con esta investigacidon se evaluan las opiniones a través de la encuesta
personal dirigida a los consumidores finales. Se describen las estrategias de
marketing las cuales son: cualidades del producto, precio, plaza, promocion y
publicidad. Esta informacion constituye un aporte a la empresa Sony, para que
con éstos datos se determine que tipo de telefono residencial y modelo se debe
producir para el mercado.

Los resultados obtenidos de la investigacion sirven de guia para
elaborar una estrategia de mercadeo que llene fas expectativas de la gerencia
para el producto teléfono. Entre las mas importantes se destacan: modificar la
forma, el tamano del teléfono y fabncarto mas compacto que los actuales; crear
una promocion de precio de introduccidn para nuevos modelos: realizar una
campafa publicitana agresiva para dar a conocer el producto.

Se selecciono este tema porque se considero realmente importante, para
la empresa en estudio. A la vez, que aporta el analisis de las encuestas del
producto teléfono residencial en el mercado de Panama especificamente en la
ciudad capital, lo cual constituye una herramienta para la toma de decisiones
futuras.

Se tuvo la oportunidad de realizar la investigacion tomando en cuenta las
variables como: modelos garantias, promociones, publicidad, precics, alcance,
caracteristicas, consumidor, marketing, competencia que afectan la decision de
compra del producto en estudio en el mercado nacional Para apoyar la
investigacion se ha plasmado en el trabajo graficos, cuadros, anexos los cuales
brindan apoyo visual e informativo de los teléfonos residenciales.

Finalmente, con la informacion obtenida se realizo el presente analisis y
evaluacion, el cual permitic presentar conclusiones y recomendaciones que
cumplen con el objetivo pnmordial de esta investigacion.



RESUMEN EN INGLES

The degree thesis hereby presented on “MARKETING FOR SONY
RESIDENCE TELEPHONES IN PANAMA"” intends to learn the characteristic,
benefits and functions that the Panamanian consumer seeks in a residential
telephone when making the decision to buy one, and to find out his perception of
the brand “Sony” and other brands of the competence.

With this research opinions are evaluated through a personal inquiry
addressed to final consumers. Marketing strategies are descnibed such as:
qualities of the product, price, promotion and publicity. This information
constitutes a contribution to the fabnc for this to determine, with this data, what
type and model of residential telephone should be produced for the market.

The results obtained in the research serve as guide to plan a market
strategy that fulfills the expectations of the Management for the telephone
product. Among the more important are: to modify the shape and size of the
telephone and to manufacture it smaller than the present ones; to promote an
introductory price for new models, and to launch an aggressive advertising
campaign to make known the product.

This subject was selected because it was considered really important for
the company under study, at the time that it contributes to the analysis of the
inquiries of the residential telephone product in the market of Panama, specifically
in the capital city, which constitutes a tool in the making of future decisions.

The research was made taking into account the following vanables:
models, guarantees, promotions, publicity, prices, range, characteristics,
consumer marketing, and competence influencing on the decision of buying the
product under study in the national market. To support the research, the study
includes graphics, charters and attachments that give visual and informative
support to residential telephones.

Finally, the present analysis and evaluation was made with the information
obtained, which allowed to present conclusions and recommendations complying
with the main purpose of this investigation.



CAPITULO PRIMERO
INTRODUCCION



A. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE EL TELEFONO

1. A NIVEL MUNDIAL

La historia del teléfono es la historia del cambio, de la busqueda

incansable de nuevos métodos y materiales para transmitir mejor la voz humana.

La telefonia es sin duda el servicioc mas difundido y el de mayor
importancia para el desarrollo econdmico y social, ya que facilita el intercambio
de informacion, el establecimiento del didlogo y el traslado mas rapido de la
palabra, elemento fundamental del hombre para comunicarse con Sus
semejantes, representando una de las fases mas sdélidas en que se ha apoyado

el desarrollo de la humanidad.

En los mercados abiertos y globalizados, la Creacion de infraestructura de
telefonia coadyuva al desarrollo de diferentes sectores de la economia estatal,
permite ampliar la cobertura y mejorar la calidad y diversidad del servicio para

beneficiar a la poblacion.

Este fenomeno del teléfono ha evolucionado al transcurrir de los anos 'y
se ha podido apreciar el cambio del disefio de los mismos. Al principio eran

teléfonos de forma cuadrada, para mesa y con el disco tradicional para marcar.



Posteriormente, su forma cambi6é a teléfonos mas compactos, pequeiios,

faciles de manejar e inclusive con teclado para la marcacién de los numeros en

vez del disco.

Para hacer la descripcion detallada de la evolucion del teléfono se

muestra a continuacién el cuadro cronologico de: LA HISTORIA DEL

TELEFONO.



CUADRO |: HISTORIA DEL TELEFONO

1876 El 10 de marzo Alexander Graham Bell, pronunci6 las primeras palabras a
través de su invento: el teléfono

1877 Primer aparato comercial. Este aparato entré en servicio conectando el
despacho de un banguero con su casa

1878 Se aiadio un segundo receptor transmisor al aparato.

1882 Primer teléfono de pared.

1886 Primeros servicios de larga distancia

1892 Primer aparato de mesa

1896 Energia compartida. La electricidad que el aparato recibia de la central,
proporcionaba energia uniforme al circuito de comunicacion

1897 Aparato de mesa. Adquiere configuracion que se mantendra durante
treinta afos.

1907 Teléfono de pared

1921 Teléfono de disco

1958 Altavoz

1959 E! teléfono de mesa adquiere un nuevo aspecto y se le elimind el disco de
marcar

1964 Teléfono de botones: los botones y los tonos electronicos sustituyeron a
los discos y las conexiones.

1968 E! Tnmiline: Aparato con el marcado en la base del teléfono, ofrece la
novedad de doce botones, para poder acceder a nuevos servicios.

1969 Videoteléfono: este permite very oir al mismo tiempo.

1973 El touch mate: primer teléfono con memona. Podria almacenar y marcar
automaticamente 31 numeros

1974 Teléfono de disefio. Los teléfonos comienzan a ofrecer distintos disefios en
los 70

1983 Teléfono completamente electronico. Almacena 15 ndmeros.

1984 Sistema digital que proporciona a las oficinas pequefios servicios
avanzados a los que antes solo se podia acceder a través de grandes
centrales

1988 Primer sistema que proporciona acceso a dos lineas de teléfono sin
cableado

1989 El primer aparato que ofrece las ventajas del teléfono sin cable, como
elemento integrado en un sistema multilinea de oficina.

1990 Sistema de dos lineas y permite la recuperacion de mensajes

Fuente: Catalogo de la Compania ATT, 1984.




2. A NIVELNACIONAL

En el area de las comunicaciones la Republica de Panama cada dia es
mas competitiva debido a que la compafia operadora de teléfonos Cable &
Wireless ha instalado nuevas centrales telefonicas digitales, las cuales permiter
una comunicacion mucho mas nitida y ademas son accesibles a instalaciones de
servicios adicionales entre los que se pueden mencionar: correo de voz, llamada
en espera, identificador de {lamadas, conferencia entre tres abonados,
transferencia de Ilamadas entre otros. Estos servicios mencionados

anteriormente no estaban disponibles para los usuarios hace cinco anos.

Ef avance en las comunicaciones y la nueva tecnologia ha hecho que dia
a dia las companias fabricantes de teléfonos se perfeccionen mucho mas en sus
disenos y modelos ala vez que, ofrezcan productos diversos para los gustos de
los consumidores debido a que las costumbres y necesidades varian de un pais

a otro o bien de un mercado a otro

Cuando una empresa automotnz fanza un nuevo modelo al mercado, no
solo esta comercializando un producto: también esta vendiendo una imagen
corporativa. En definitiva, la mayoria de los autos que compiten en un mismo
segmento suelen ofrecer ventajas y comodidades similares, pero no todos tienen

la misma marca. Y eso, segun los especialistas, es lo que hace |la diferencia en



la mente de los consumidores.

En el mercado de las telecomunicaciones sucede algo parecido. Para las
empresas que venden equipos de teléfonos, la clave del negocio no solo pasa
por la novedad de sus productos sino también por que el cliente reconozca su
marca como sinonimo de eficiencia y servicio.  La companfia Sony tiene una
prestigiosa imagen institucional por lo que puede atraer nuevos clientes, con un
gran esfuerzo en el mercado nacional para obtener mayor participacion de

mercado.



B. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion en sus cuatro capitulos pretende dar
a conocer todo lo relacionado a los teléfonos residenciales en el mercado
metropolitano (excluyendo las ciudades de Arraijan, Chorrera y Colon) entre lo
que se destaca: las leyes y normas que regulan las telecomunicaciones en
Panama, las funciones, alcance, precios y competidores de los teléfonos en
estudio. De esta manera se realiza una propuesta para obtener mayor
participacion de mercado en la ciudad capital y también poder competir con los
productos actuales porque dia a dia las ventajas y funciones son mas

recalcables, lo cual ofrece al consumidor opciones para otro producto.

En el mercado metropolitano cada dia aparecen mas marcas de teléfonos
las cuales brindan al consumidor diferentes opciones para su seleccion.
Adicional a esto el consumidor panamefio cambia mucho sus gustos y
preferencias ya que es un mercado cosmopglita en el que se ofrecen productos
muitinacionales; por esto se deben buscar las herramientas necesarias para

atraer a mas consumidores.

Otra razdon que justifica el trabajo es que sera un aporte para el
Departamento de Mercadeo de la empresa Sony de manera que se bninde una

base para la tomar decisiones de compra en base a los resultados de esta
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investigacion.

Es importante mencionar que se debe conocer a profundidad el
consumidor panameno para determinar cudles son sus preferencias vy
necesidades de tal forma que se dirijan los planes de mercadeo efectivamente a

fin de lograr los objetivos de la compaiiia.

A continuacién se dan a conocer los elementos esenciales de la situacion

actual y el pronostico de la investigaciéon a saber:

CUADRO II: ESQUEMA COMPARATIVO DE LA SITUACION ACTUAL
VS EL PRONOSTICO

Actual (lo observado) j’r—onéstico {propuesta)
Falta de variedad de teléfonos Ampliacion de los modelos de teléfonos
Modelos de teléfonos grandes y Reducir el tamario de los teléfonos
obsoletos

Se cuenta con competidores actuales | Planeacion estratégicas para competir
dentro del mercado nacional

Falta de anuncios, publicidad y inversion publicitarna que incluya
exhibidores promociones, exhibidores, catalogos y
otros

Fuente: Por la autora de la investigacion, marzo 1999.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema del presente trabajo o podemos formular de la siguiente
manera: ;Qué factores y caracteristicas del producto teléfono residencial influyen

en el consumidor panameno al momento de tomar la decisidon de compra?.

Al tomar como base las variables de la pregunta formulada se
descomponen en pequenas preguntas que son las bases a la sistematizacion del

problema en estudio.

a) ¢,Queé impacto en la venta de teléfonos residenciales ha tenido la
introduccion de nuevos modelos por parte de la competencia?

b) ¢De qué manera se han estructurado las estrategias de mercadeo de
producto, precio, plaza y promocion?

c) ¢Cual es el porcentaje de participacién de mercado actual?

d) ¢Cual es el mercado meta ai que deben dingirse los planes de

mercadeo?

2. OBJETIVOS GENERALES

a) Desarrollar un plan de mercadeo para impulsar en el mercado de la

ciudad capital el conocimiento de la marca Sony en teléfonos, con el
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fin de obtener mayores niveles de productividad y competitividad para

hacer frente a los grandes retos que presenta el actual entorno de la

globalizacion y los competidores.

Reportar a la fabrica aquellos cambios que deben hacerse a la linea

de productos telefonicos residenciales de acuerdo a los gustos,

preferencias y necesidades del consumidor panamernio.

3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.

Definir las caracteristicas del teléfono residencial que estimulan la
decision de compra en el consumidor panameno.

Descnbir las cualidades del productc teléfonos residenciales y
utilizarlas como herramientas eficaces para reducir los riesgos de
compra en el futuro.

Presentar el plan de mercadeo basandose en las expenencias
pasadas.

Evaluar las opiniones recogidas en las encuestas para reforzar el

plan de marketing.

ASPECTOS METODOLOGICOS

La globalizacion y la entrada al pais de nuevos productos y servicios han



13

permitido que la participacion del mercado de productos complementarios en la:

necesidades del consumidor sea cada vez mas reducida.

La zona geografica, para el presente estudio, sera en la ciudad de
Panama. principalmente en Centros Comerciales como: Los Pueblos, Centrc

Comercial El Dorado, y el Centro Comercial Mis Provincias.

Por medio de la justificacion tedrica se pretende analizar diferentes
aspectos que influyen en el consumidor panameno al momento de tomar la
decision de compra acerca de un aparato telefomnico. Entre los factores se

mencionan: funciones, alcance, tamano, precio, diseno, entre otros.

Desde el punto de vista metodologico, se utiliza el uso de técnicas de
investigacion como la entrevista personal para medir aquellas variables y
factores que influyen en el consumidor panameno al momento de decidirse por
un teléfono residencial  Con 1a entrevista personal se busca conocer el grado

de conocimiento de la marca en estudio asociada con un teléfono residencial.

5. MARCO DE LA INVESTIGACION

El marco tedrico es una descrnipcion detaliada de cada uno de los
elementos de la teoria que seran directamente utilizados en el desarrollo de la

Investigacion.
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El marco conceptual de la investigacion esta representado en 10s objetivos

y vanables, cuya funcidén es definir el significado de los terminos que se utilizar

en la presente investigacion Yy los cuales corresponden al Iéxico del area de la

telefonia entre los que podemos mencionar:

Autobusqueda: el sistema automaticamente busca todos los canales
y le ofrece al usuario el mejor y de mas claridad.

Contador digital de mensajes: indica cuantos mensajes telefonicos
se han recibido en el teléfono contestador automatico.

Digital de 900 MHz: son teléfonos inalambricos que operan en 900
MHz pero utilizan comunicacion digital para unir el auricular a la base.
Esto proporciona una calidad de sonido superior, mayor segundad y
rango extendido.

Inalambrico:  sistema de comunicacion eléctrica sin alambres
conductores.

Mudo: bloqueo del auncular del teléfono o del microfono para permitir
una conversacion privada con otros en |a habitacion sin que la persona
que llama escuche.

Panel de teclas iluminado: para mejor visibilidad en condiciones
oscuras, el teclado de algunos telefonos inalambricos se enciende por
20 segundos con el toque de cualguier tecla.

Rediscar: permite una marcacion con las manos libres
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Remarcacion: marca el uitimo numero de teléfono solo con presionar
un boton.

Sistema de codigo de seguridad: evita el cruce de senales entre
teléfonos inalambncos. Previene que las llamadas de otros teléfonos
inalambncos se carguen a su base.

25 canales de transmisidén: automaticamente busca todos los 25
canales disponibles cuando enciende el teléfono inalambnco y funciona

con el canal que ofrece mejor recepcion.

En este sentido, el marco tedrico se apoya en la siguiente funcion:

a) Permite decidir sobre los datos que seran utilizados y cual método de
recoleccion se aplica.

b) Onenta al investigador al analisis de las encuestas.

c) Como se expresa en forma escrita, es un documento que puede ser

analizado y modificado en estudios futuros.

6. DISENO DE LA INVESTIGACION

Un disefio de investigacion es el plan basico que guia las fases de
recoleccion de datos y analisis del proyecto de investigacion. Es la estructura

que especifica el tipo de informacion que debe ser recolectada, las fuentes de
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datos y el procedimiento de recoleccién de datos.

Un buen diseno garantiza que {a informacion obtenida sea consistente cor
los objetivos del estudio y que los datos se recolecten a través de procedimientos

exactos y economicos.

Los objetivos de la investigacion dependen de las etapas del proceso de
la toma de decisiones en las cuales es necesaria la informacion. Al respecto, se

han identificado dos tipos de investigacion para el presente trabajo.

La primera de ellas se apoya en un estudio exploratono debido a que es
un tema poco estudiado que no ha sido abordado antes A la fecha Unicamente
existen guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema
en estudio. Con este estudio se aumenta el grado de familiaridad con
fenémenos relativamente desconocidos, se investiga el comportamiento humano
para tomar una decision de compra, se identifica conceptos o variables
promisorias, se establecen prioridades  para investigaciones posteriores,
determina tendencias, las cuales pueden servir de base para la realizacion de

futuras investigaciones del mercadc metropolitano en el area de telefonia.

Como exploratone, se considera que este trabajo podria servir de base,

para la realizacidén de nuevas investigaciones por otros autores.
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Desde el punto de vista descriptivo, se busca especificar las propiedades
importantes de los teléfonos residenciales, a la vez que, se miden y evaluan
diversos aspectos de funciones y caracteristicas que se someten al analisis. El
problema que se plantea y los hechos que comprenden abarcan
comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de pensar y actuar por

los consumidores de teléfonos.

Con el presente estudio descriptivo se determina las percepciones del
comprador acerca de las caracteristicas de los teléfonos y su influencia al

momento de tomar la decision de compra.

a) Fuente de Datos

a.1) Fuentes Primarias

Estos se recolectan con el fin de satisfacer las necesidades inmediatas
de la investigacion. Constituyen el objetivo de la investigacion bibliografica o
revision de la literatura y proporciona datos de primera mano. En el presente
estudio se utilizan encuestas personales las cuales fueron aplicadas en centros
comerciales como: EI Dorado. Los Pueblos, y Centro Comercial Mis Provincias

en la ciudad capital, tomandolos como marco referencial para el estudio.
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a.2) Fuentes Secundarias

Son aquellos datos que se han publicado con anteriondad y recolectadc
con propositos diferentes de los de satisfacer las necesidades especificas de la
investigacion inmediata. Estas incluyen resumenes y listados de referencias

publicadas en el area de telefonia.

Las fuentes secundarias pueden clasificarse como provenientes de

fuentes internas o de fuentes externas.

Fuentes Internas: Se encuentran dentro de la organizacion entre los
que se utilizan informacion de ventas, pronosticas de presupuestos,
actividades publicitarias y promociones.

Fuentes Externas: Se encuentran fuera de la organizacion, se
utiizan libros de telefonia, reportes de diarios locales, catalogos de

teléfonos, boletines, e informaciones obtenidas via Internet.

7. DESCRIPCION DE LOS CAPITULOS

El Capitulo Primero, denominado Introduccion presenta las condiciones
generales a nivel mundial y a nivel nacional de los teléfonos, recoge el

planteamiento del problema, objetivos generales y especificos, aspectos
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metodologicos, marco de la investigacion, asi como las disposiciones legales
para los telefonos residenciales en la Republica de Panama. En el Capitulo
Segundo, denominado La Empresa se analiza la estructura de la misma, su
organizacion, su historia y pensamiento, productos, canales de distribucion,

dimension del mercado, perfil del cliente y la competencia.

El Capitulo Tercero constituye la aplicacion y el analisis de la entrevista de
la encuesta a los consumidores. El Capitulo Cuarto, desarrolia el plan de
marketing para la empresa en estudio el cual consiste en estudiar las opiniones
de |0s consumidores, descnbir las cualidades del producto en cuanto a su
utilizacion, precio, mercado meta plaza y publicidad que permita crear una base

logica para la toma de decisiones.

8. LIMITACIONES Y DELIMITACIONES

Limitaciones: en estas entrevistas personales muchas veces el
entrevistado no puede o no quiere dar respuestas verdaderas. Otros evaden al

encuestador y dicen que no tienen tiempo.

Otra restriccion es que los mercados cambian peridédicamente por lo tanto
los resultados obtenidos en la siguiente investigacion podran variar si la misma

se realiza dentro de dos o mas anos.
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Ademas los factores de edad, el ingreso per capita puede cambiar en
cinco a diez anos por lo tanto, las necesidades y gustos de los encuestados

seran diferentes de las actuales.

Delimitaciones: la investigacion se realizd en la ciudad de Panama,
excluyendo las ciudades de Arraijan, Chorrera y Colon. Los sitios para realizar
las encuestas son: Centro Comerciales como Los Pueblos, Mis Provincias, y El

Dorado, porque aqui se localizan vanas tiendas de productos electronicos.
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C. DISPOSICIONES LEGALES

1. Ley No. 29 de 1 de febrero de 1996. “Por la cual se Dictan Normas

sobre la Defensa de la Competencia y se Adoptan otras Medidas”

Titulo Il
De la Proteccion al Consumidor

Los Contratos, Las Garantias y las Normas de Publicidad

Se considera que algunas de las funciones estatales segun el Articulo 31
no estan bien elaboradas debido a que segun esta ley, el Estado debe brindar
programas de educacion orientacion e informacion al consumidor con el
propdsito de capacitario para que pueda discemir y tomar decisiones fundadas
de consumo de bienes y servicios, con conocimiento de sus deberes y derechos.
Estos programas de educacion actualmente se estan realizando de manera muy
superficial y las actividades incluyen catalogos, brochures y periodicos de tipo

inserto entre otros.

Las obligaciones del proveedor segun el Articulo 31 de esta ley son las de
informar, clara y verazmente al consumidor, sobre las caracteristicas del
producto, o servicio ofrecido, tales como la naturaleza, composicion, contenido,

peso, ornigen, fecha de vencimiento, toxicidad, precauciones, precio y cualquier
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otra condicion determinante todo lo cual se consignara en el empaque,
recipiente, envase, en la etiqueta del producto o en el anaquel del
establecimiento. Efectivamente esta obligacidn podemos notarla claramente er
fos supermercados, los cuales en sus productos comestibles o perecederos
ofrecen todas las caracteristicas basicas y necesanas planteadas en este
articulo. En lo relacionado a electronicos en este caso de teléfonos se ofrecen
de manera escnta alguna caracteristica principal como altavoz, contestador,

rediscado precio y datos importantes que determinen la decision de compra.

Otro aspecto importante para mencionar es que en algunos
establecimientos en donde se llevan los articulos a reparar, muchos de ellos no
hacen la evaluacion y diagndstico pertinente y llaman al cliente para informarie y
solicitar autorizacion. Lo que ocurre en muchos lugares es que se realiza la
reparacion y luego se le informa al cliente que esta listo su producto sin haberle
solicitado su autonzacién expresa con antenondad. Esto causa muchas veces
descontento y alteracion al cliente puesto que si desea recuperar su equipo 0

producto debe pagar por la reparacion que ya fue realizada.

Segun el Articulo No 36 acerca de la garantia de bienes, se puede
mencionar que la compania ofrece una garantia de un afo en los teléfonos

inaldambricos para el mercado nacional.
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En el caso de las obligaciones del proveedor en la garantia segun lo
especifica el Articulo No. 40 el cual establece que: “si dentro del periodo de
garantia estipulado para equipos 0 productos mecanicos, eléctricos,
electromecanicos, electronicos, mobiliarios, vehiculos de motor y otros bienes de
naturaleza analoga, éstos no funcionaren adecuadamente, ¢ no pudieren ser
usados normalmente, por defecto del producto 0 causa imputable al fabricante,
importador o proveedor, este ultimo estara obligado a la reparacién de dichos
bienes 0 a su reemplazo dentro de los treinta dias siguientes a la fecha en que
se presente la respectiva reclamacion. Si no fuese posible la reparacién. El
proveedor estara obligado a reemplazar el bien por otro igual 0 a devolver las
sumas pagadas. Sequn la entrevista sostenida con la Sra. Edith de Vega del
Departamento de Orientacion y Educacion de La Comisién de Libre Competencia
y Asuntos del Consumidor CLICAC, se nos explicd que las sumas pagadas se

devuelven siempre y cuando el reclamo proceda.

Es importante mencionaries que actualmente muchos establecimientos
comerciales no devuelven las sumas pagadas y muy por el contrario, elaboran
una nota de crédito las cuales no deben ser aceptadas por el consumidor
cuando el precio ha sido pagado en dinero o signos que lo representen segun el
Articulo No. 49 de esta ley, con éstas notas de crédito obligan al consumidor a

gastar dicho dinero en el mismo establecimiento
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Otro tema importante y cabe anadirlo a esta ley es que en ciertos locales
comerciales tienen establecido los dias en gue el cliente puede realizar los
cambios de ia mercancia o cuales dias no se cambiara la misma. Otros locales
comerciales establecen que unicamente cambiaran el producto tres dias después
de haberlo adquindo. Aunque este punto no tenga que ver con teléfonos, se
desea mencionario como critica a esta ley debido a que no hay estipulaciones de
dias de cambios y algunos locales comerciales estan elaborando sus propias
reglas. Esto causa inconvenientes a los consumidores debido a que muchos de
ellos no pueden asistir dentro del periodo establecido por estos locales para el
cambio del articulo por lo tantoe pierden su dinero invertido. La CLICAC debe
prestar mas atencidén a aquellos establecimientos comerciaies que na cumplen

con lo establecido en este Articulo No. 40.

En el Articulo No. 53 de ventas especiales, establece gue en cualquier
tipo de venta especial denominada rebaja, baratillo descuento o de cualquier
otra manera que tenga por objeto inducir al consumidor a la compra de un bien,
dando a entender que su precio regular ha sido rebajado debera indicarse, en un
lugar visible del establecimiento el precio mas bajo en que dicho articulo haya
sido vendido por el establecimiento en los ultimos tres meses y el nuevo
especial de venta. Esta regulacion es actualmente verficada por el personal a
cargo pero se considera que se debe hacer mas enfasis en que se exhiban los

precios de los ultimos tres meses para que los mismos sean marcados debida y
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comrectamente.

2. Ley No. 31 de 8 de febrero de 1996. “Por la cual se Dictan Normas
para ila Requlacion de las Telecomunicaciones en la Republica de

Panama”

Ef Numeral 4° del Articulo 73 establece como funcion del Ente Regulador
de los Servicios Publicos, la de adoptar las normas necesarias para que los
servicios de telecomunicaciones se brinden en forma eficiente, ininterrumpida,

sin interferencias y discriminaciones:

Que en la Republica de Panama existen establecimientos comerciales que
actualmente se dedican a la importacion, distribucion o venta de teléfonos
inalambricos, Ios cuales en muchos casos No aseguran la privacidad de las
telecomunicaciones y cuyas unidades de bases se pueden responder a otras
unidades cercanas de tal manera que se pueden concretar llamadas en esa

unidad sin el conocimiento del propietario del equipo;

Que la situacion descrita en el considerando que antecede amerita que el
Ente Regulador tome las medidas necesarias para normar la importacion,
distribucion o venta de dichos equipos, a fin de proteger la seguridad de las

telecomunicaciones y evitar el fraude;



26

Que en la Republica de Panama en adicidon, se han detectadoc multipies
casos en que los teléfonos inaldmbricos y/o equipos de intercomunicacion
inalambricos causan interferencias a frecuencias asignadas a los servicios
publicos de telecomunicaciones clasificados y definidos por el Ente Regulador
de los Servicios Publicos mediante Resolucién JD-025 de 12 de diciembre de

1996;

Que el numeral 5 del Articulo 56 de la Ley 31 de 1996 en comentario,
establece como una infraccion en matena de telecomunicaciones, la
importacion, distribucién, arrendamientc o venta de equipos ¢ aparates, cuyo

usc haya sido prohibido por el Ente Regulador;

Que mediante la Resolucion No. JD-107 de 30 de Atrbucién de
Frecuencias, la cual a su vez ha sido debidamente corregida a travées de la
Resolucion JD 115 de 23 de octubre de 1997, se define el teléfono inalambrico y
los equipos de intercomunicacion inaldmbricos, asi como el rango de frecuencias
y la intensidad de campo bajoc los cuales pueden operar los teléfonos

inalambricos;

Resuelve

PRIMERO: PROHIBIR a partir del 1 de enero de 1998, la importacion en
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la Republica de Panama de telefonos inalambricos, tal como se define en el Plan
Nacional de Atribucidn de Frecuencias, que no cumplan con las siguientes
caracteristicas y condiciones:

1. Deben tener incorporados un circuitc mediante el cual se utilice un
codigo de seguridad digital para asegurar la proteccion contra acceso no
intencional a la red publica conmutada, tanto a través de ta unidad base como a
traves del timbrado no intencional mediante el auricular.

2. Las funciones antenores deben operar de modo tal que cada acceso a
la red telefonica debe ocurrir solamente cuando e! cédigo transmitido por el
auricular coincCida con ef codigo de la unidad base, igualmente, el timbrado del
auncular debe ocurrir solamente cuando el codigo de seguridad transmitido por la
unidad base coincida con el codigo del auncular.

3 Elcodigo de seguridad debe operar con las siguientes caracteristicas:

3.1 El teléfono inalambnco debe contar con uno menos de 256 codigos
digitales posibles para cada teléfono individual.

3.2 Los codigos pueden vanar al azar, secuencialmente ¢ por cualquier
otro procedimiento sistematico.

4 Los importadores deberan asegurarse que los fabncantes,
distnbuidores y/o exportadores autorizados de los teléfonos importados, tomen
las medidas necesanas a fin de que éstos cuenten con una vanacion suficiente
para evitar la repeticion de ios codigos digitales en los teléfonos inalambncos que

se importen al territorio nacional.
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SEGUNDO: PROHIBIR a partir del 1 de mayo de 1998, la distrnibucion,
arrendamiento o venta, en la Republica de Panama de teléfonos inalambricos,
tal como se define en el Plan Nacional de Atribucion de Frecuencias, que no
cumplan con las caracteristicas y condiciones descritas en el Articulo Primero de
esta Resoluciéon y con el siguiente requisito:

1. Cada auncular debera contar con una etiqueta de material vinilico
Impreso, durable que diga lo siguiente en espanol: “no se pude asegurar la

privacidad de las comunicaciones realizadas a través de este teléfono”

TERCERO: PROHIBIR a partir del 1 de enero de 1998, la importacion en
la Republica de Panama, de equipos de intercomunicacion inalambricos, tal
como se define en el Plan Nacional de Atnbucidn de Frecuencias, que no
cumplan con la siguiente caracteristica y condicion:

1. Las frecuencias en que puedan operar, asi como la intensidad de
campo producida deberan ajustarse a lo establecido en el numeral 12 del Plan
Nacional de Atribucion de Frecuencias adoptado por el Ente Regulador
mediante Resolucidon JD-107 de 30 de septiembre de 1997, debidamente

corregida mediante Resolucion No. 115 de 23 de octubre de 1997.

En lo referente a la regulacion de colocar la etiqueta de matenal vinilico
que diga: “no se puede asegurar la privacidad de las comunicaciones

realizadas a través de este teléfono”
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Esta regulacidn no debe aplicarse para todos los teléfonos debido a que la
compania Sony distnbuye un teléfono de 900 MHz con Espectro de Cobertura
digital que significa una tecnclogia de modulacion, onginalmente desarrollada
para aplicaciones militares en los Estados Unidos, como un medio segurc de

comunicacion, sin molestias de ruido natural ni otras interferencias de senal.

La FCC "Federal Communication Control” permite que los teléfonos
de Espectro de Cobertura “Spread Spectrum” transmitan hasta 1W (100 ~

1,000) veces mas potencia que los otros sistemas de 300 MHz.

El Espectro de cobertura Digital de Sony de 900 MHz proporciona una
salida maxima de 10 a 100 veces mayor potencia que otros teléfonos de 900
MHz. Esto significa que usted sera capaz de utilizar su inalambrico 40% mas de
area amplia, mayor que en otros sistemas de 900 MHz (bajo condiciones
ambientales normales). Ademas que le asegura la pnvacidad en su

conversacion.

Se hizo una reunion con el ing. Troitine del Ente Regulador a principios
de este afo 1999 pero se nos informo que la ley no puede cambiarse y que el no
tiene la autoridad para disponer cualquier ajuste. Solamente nos solicitd una
carta donde detalle todos los soportes técnicos y cualidades de este teléfono

Spread Spectrum para que se proceda a la debida investigacion. Se confecciond
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la carta en la cual se solicita eliminar !a colocacion de la etiqueta de material
vinilico en los aunculares de los teléfonos y en vez se queria pegar las
etiquetas afuera en la caja de cartéon del producto, debido a que esta colocacion
de la etiqueta involucra pérdida de tiempo y dinero para la compania. Para
dicho trabgjo hay que abnr todas las cajas maestras y ademas cada una
individualmente para luego pegar la etiqueta una por una manualmente. Se nos
informo que 1a misma no procede y que |a ley debe ser para todos por igual sin

ningun tipo de excepcion.

Ademas, se considera que el consumidor no se siente satisfecho ya que
al ver dicha leyenda piensa que el producto no funciona perfectamente y que

todas sus conversaciones se podran escuchar.

Los teléfonos inalambricos han estado en nuestro mercado desde hace
muchos anos y todo el tiempo fueron bien aceptados sin grandes quejas por

interferencias.

Se considera que éstos casos de interferencia no ocurren con gran
volumen en nuestro pais para que se haya tenido que llegar a esta norma. Ni
siquiera en los Estados Unidos se ha hecho este tipo de regulacion, para que en
nuestro mercado, el cual es tan pequeno, se haya establecido esta ley, la cual
considero que perjudica directamente a los importadores de teléfonos, a los

distnbuidores y por ende, molesta a los consumidores o usuarios.



CAPITULO SEGUNDC

LA EMPRESA
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A. LA COMPANIA SONY

1. HISTORIA Y PENSAMIENTO DE LA COMPANIA SONY SOBRE EL

MERCADEO DE SUS PRODUCTOS ELECTRONICOS

Despues de la I Guerra Mundial el Japon quedd casi destruido y con
muchas consecuencias posteriores a la guerra. Parecia como si no existiera
esperanza alguna para los japoneses de reconstruir el pais y comenzar de
nuevo. Sin embargo, se levantan de entre los escombros y se trazan un futuro
muy prometedor. Pnncipalmente, en el campo de los productos electronicos y
cambios tecnologicos, se refuerzan con los métodos utilizados en los Estados

Unidos sobre fabricacion de productos electronicos.

En 1946 se funda "Tokyo Tsushin Kogyo Corporation”, el pnmer nombre
formal de Sony. Ambos, tanto el Sr. Morita como el Dr. Ibuka nunca imaginaron
que esa pequena fabrica que formaron luego de terminada la guerra, se
convertiria en la empresa electronica mas poderosa del mundo. Sobre todo,
porque despues de la Il Guerra Mundial, era dificil conseguir hasta la comida del

dia siguiente.

Al cabo de algunos pocos anos, Sony, cuyo nombre se deriva de palabra

en latin “sonus’ (sonido) y del modismo “sunny”, palabra que se utilizaba para
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llamar a la gente joven en los Estados Unidos en esa epoca; lanza al mercado el
primer radio transistor creado en Japon, modelo TR-55. Posteriormente, le
siguen un sin numero de descubrimientos y productos innovadores como la
primera grabadora de cinta en 1850, el pnmer betamax en 1375, el pnmer
walkman en 1979, el disco compacto en 1382 y la extraordinana tecnologia del
minidisc en 1992. Y estos son aigunos de los logros de esta empresa desde su

fundacion.

Muchos se preguntan si desarrollaron su tecnologia a base de copia del
mercado norteamencano. Reaimente, lo que el Sr. Akio Morita y el Dr. Masaru
ibuka decidieron hacer fue aprender de lo sucedido y mirar hacia adelante. Ellos
observaron cuidadosamente todo lo ocumdo Yy analizaron el mercado
norteamericano, tomando todos los aspectos positivos del mismo y desechando
lo que no servia. Por supuesto, que utilizaron el benchmarketing al inicio, pero

en aquella época no se conocia este término.

Al pasar los anos, Sony decide crear sus departamentos de
mercadeo, quienes tendrian a su cargo investigar los mercados y sugerir
nuevas estrategias. Este proceso se da a nivel internacional, y el Sr.
Morita se refiere a estos nuevos cambios como “el proceso de localizacion
global”. Este proceso consiste en adaptar las diferentes companias Sony

del mundo a los mercados locales y a sus caracteristicas particulares.
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En otras palabras, esta nueva filosofia trata de comprender el mercado
local mas a fondo con el proposito de satisfacer sus necesidades y deseos de
forma mas acertada. La unica manera de logrario es a través de la investigacion

de mercados.

A este proceso o cambio, se le adiciono la utilizacion de estructuras fisicas
adecuadas al ambiente, en cada lugar en donde se establecian las companias
Sony. Es decir, los disenos de las comparfiias Sony serian entonces muy
similares al ambiente que las rodeaba, en vez de ser parecidos a los edificios

establecidos en Japon.

A pesar de todos estos cambios positivos para la empresa, aun se
enfrentaban a un reto mayor, adaptar sus tradiciones corporativas a las

necesidades locales de cada mercado.

Hace algunos anos, era realmente dificil convencer a un ejecutivo japonés
del departamento de mercadotecnia de que el producto “x” que era muy

famoso y vendido en Japon, no se podia vender en Latinoamerica.

El hecho de que un modelo de walkman Sony color rosado se venda en
grandes cantidades entre jOvenes de ambos sexos en Tokio, no significaba que

en nuestro pais tendria la misma acogida. Por el contrario, tal vez muchos
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jovenes del sexo masculino no comprarian ni una sola pieza.

En cuanto al punto de vista sobre la mercadotecnia hace algunos anos

Sony Corporation definia claramente sus objetivos:

Establecer los mercados meta: Este era el primer paso segun los
altos ejecutivos de la empresa. E!l conocer al consumidor meta y sus
caracteristicas les serviria para enfocar sus esfuerzos y productos de
forma mas efectiva. No se debia crear un producto desconociendo su
mercado meta. En otras palabras, si no habia un mercado meta
previamente definido, no se debia fabricar un producto.

Otorgar todo el soporte financiero y humano al Departamento de
Investigacion y Desarrollo (R&D): Uno de los atributos que ha
colocado a Sony como una empresa muitinacional altamente
reconocida en el campo de la electronica, ha sido sus constantes
innovaciones y preocupacion por estar siempre a la vanguardia de los
cambios tecnologicos que puedan ofrecer un mejor estilo de vida a los
consumidores. Teniendo esto siempre en mente, es 10gico pensar que
ellos mantuvieron al Departamento de Investigacion y Desarrollo como
una de sus prioridades, desde hace ya mas de 40 anos. El soporte al
Departamento de R&D tendria que mantenerse siempre, adn en

tiempos dificiles.
BIBLIOTECA
UNVERSIBAD DE PAXANA
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Creacion y estudio de productos diferenciados: El mundo debia
seguir pensando en Sony como los primeros que lanzan productos al
mercado o “world-first products™, de esta manera se podria seguir
dominando en este campo. Por ejemplo: Cuando se cre¢ el disco
compacto, se marco el camino a sequir para las otras compafias

electronicas que aun seguian desarrollando equipos para cintas.

Sin embargo, Sony permanecia en pnmer lugar en el campo de
electronica. El crear productos nuevos para el mercado sirve para transmitir el
mensaje de que Sony se preocupa por satisfacer todas las necesidades, aun las

mas exigentes.

- Explorar nuevos mercados: Investigar nuevos mercados que se
puedan incursionar, ofreciendoles los productos ya existentes,
representaba, basicamente, crear y mejorar los canales de distribucion

existentes y penetrar en mercados nuevos, como Latinoamérica.

Esta compania define sus pensamientos presentes como siguen:

Ofrecer mas soporte técnico y financiero al Departamento de
Investigacion y Desarrollo (R&D): Esta se convierte ahora en la

prioridad No.1 de esta corporacion. Se le asignan funciones mas
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especificas tales como: identificacion de planes de investigacion y
desarrollo a mediano y largo plazo basados en los posibles cambios
tecnologicos, estructuracion del departamento de acuerdo a las
diversas categorias de productos para que asi se logre mayor
concentracion en areas de trabajo definido, trasferencia de
ingenieros de los departamentos de R&D al  departamento de
produccion y viceversa con el proposito de aplicar ambas expenencias
en NUevos campos.

Continuar manteniendo a los mercados metas actuales y explorar
los posibles nuevos: En este punto, Sony debia continuar con el
desarrolio de actividades promocionales y publicitanas a traves de los
ya existentes canales de distnbucion en los actuales mercados. Pero,
ademas debian continuar en su busqueda de nuevos INgresos a traves
de nuevos distnbuidores. A este nivel ya la corporacion se encontraba
con una mentalidad mas amplia que permitia la creacion de productos
nuevos para nuevos mercados. Ya no se tenia que ofrecer,
necesariamente, los productos existentes para abnr un mercado, se
podian estudiar {as necesidades de lossmercados nuevos y crear los
productos que se adaptarian mejor al mismo. Por supuesto, que esto
representaba un factor de nesgo, pero Sony estaba dispuesto a
correrio. Ejemplo de esto es la nueva linea de walkman con

audifonos verticales especialmente disefados para el mercado de
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Ciudad del Este, Paraguay. Esta linea consiste de 3 modelos de
walkman que ofrecen un tipo de audifono que no es el convencional, ni
es el de banda ajustable (como el mercado de USA); sino es una

combinacion de ambos especialmente disefiado.

El 15 de abni de 1975 Sony Corporation of Panama inicia operaciones con

el objeto de centralizar las ventas para Panama y Latinoamérica.

Para la ciudad de Panama opera la compania Ventas Electronicas, S A.
que es la que esta encargada de distnbuir los productos a [os agentes de la
ciudad de Panama y el interor de la Republica y la compafiia Audio Video,
encargada de dar servicio de post-venta de todos los productos que

comercializa la compania.

Entre algunos de sus departamentos se pueden mencionar. Promocion,
Publicidad, Mercadeo, Ventas, Contabilidad, Computo entre otros. El
departamento de Promocion tiene como funciones primordiales la creacion de
actividades para la atraccion del consumidor realizando concursos como por
ejemplo: la promocion de Sony Days (ver anexo no. 15), ademas la confeccion
del POP (matenal en el punto de venta) y la preparacion de actividades de la

empresa (fenas, exposiciones y seminaros de productos).
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Por otro lado, el departamento de Publicidad tiene una relacidn directa con

los medios publicitarios: prensa, radio y television.

El Departamento de Ventas se encarga de ofrecer los productos a

nivel nacional e internacional con el fin de que sean comercializados.

El Departamento de Mercadeo se encarga de promover los
productos brindando seminarios trimestrales acerca de las funciones y

caracteristicas de los mismos.

2. ESTRUCTURA

La compafiia Sony estd estructurada en base a cuatro divisiones
importantes, las cuales interactian en conjunto con oficinas representativas en
Ecuador y Colombia, ademas de Ventas Electrénicas, S.A. y Audio y Video,

empresas afiliadas de Sony Corporation of Panama. Estas divisiones son:

La Divisién de Servicio

A través de la asistencia técnica de expertos ingenieros y técnicos
capacitados, se ofrece el mejor servicio en reparacion de productos y venta de
repuestos. Con un servicio personalizado, donde el cliente podra, no solamente

recibir el servicio mas rapido, sino el mas veraz y auténtico.
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La Divisidn de Ventas y Mercadeo
Ventas Electronicas, S A es la afiliada encargada de atender el mercado
panameno a traves de la venta de los productos a 41 distnbuidores autonzados

en la ciudad de Panama.

La Division de Logistica
El Centro Intemacional de Logistica para Latinoaménca, cuenta con la
mas alta tecnologia y modemos requerimientos en matena de almacenamiento,

distnbucion y retiro de carga.

Posee una estructura fisica total de 21,590 m2, dividida de a siguiente
manera: 2 pisos o0 niveles de almacenamiento, el primero de 14,500 m2 y
resistencia de 1.5 ton/m2 y el sequndo nive!l de 6,500m2 y resistencia de 1.25

ton/m2.

Adicionalmente, se posee de un deposito de repuestos y matenal P.O.P.
de 1,820m2. Cuenta con 3,500m2 para almacenamiento de 32 contenedores en
espera de descargue, y equipo altamente sofisticado para el descargue de

mercancia.

Utiliza un sistema de lectores de cddigo de barra para la toma automatica

de inventano ademas de medios de comunicacion en linea con los suplidores de
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servicio (navieras, couriers, inspectores de aduana, entre otros).

Area de Soporte Operativo

Se compone de los Departamentos de Contabilidad, Finanzas, Crédito,
Computo, Recursos Humanos y el Departamento de Administracion. Todos
mantienen como objetivo principal bnndar el apoyo directo a todas las demas

divisiones de Sony Corporation of Panama y sus afiliadas.

El nombre de la marca es el mismo para todos |0s mercados y las
caracteristicas del producto pueden vanar dependiendo de los gustos del

consumidor.

La compania también participa en patrocinios como E! Parque Nacional
Soberania y su conservacion por el aguila Arpia, en FETV. UNESCO (ver anexo
No. 4) y su nuevo talento de productores de television Feria de ia Zona Libre de

Coldn, entre otros.
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B. PRODUCTO

1. DEFINICION

STANTON, Wiiliams 1980, en su libro “FUNDAMENTOS DE
MERCADOTECNIA” define producto como: “el conjunto de atributos tangibles e
intangibles que en su intercambio aportan beneficios que satisfacen las
necesidades del comprador’. Estos atnbutos son color, precio, empaque,
reputacion y servicios del fabrnicante y del distribuidor. E! producto puede ser
un bien fisico, un servicio, una idea, un lugar, una organizacion e incluso una

persona (pag. 207).

2. PRODUCTOS DE LA COMPANIA SONY

La compania comercializa los siguientes productos electronicos: Video
grabadores VHS, filmadoras, televisores, equipos de sonido, grabadores
portatiles, walkman, teléfonos, discman, grabadores de penodistas, equipos de
sonido de automovil, pariantes ios cuales son fabricados bajo los mas estrictos

estandares para lanzar al mercado un producto de pnmera calidad.
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3. CLASIFICACION DE LOS TELEFONOS

Asi como es necesarno segmentar los mercados para mejorar los
programas de mercadotecnia, en muchas organizaciones, también es util dividir

los productos en clasificaciones homogéneas ya sean industnales o de consumo.

El teléfono se clasifica como un producto de consumo debido a
que son destinados al uso de los consumidores finales con fines no

lucrativos.

Esta clasificacion del producto es un util marco de referencia para la
planeacion estratégica de las operaciones de mercadotecnia. Cada clase
principal de productos acaba por pertenecer a un tipo diferente de mercado y, por
lo mismo, requieren distintos métodos de mercadotecnia.  La diversidad de los
bienes de consumo es muy extensa por lo gue a su vez se divide la categoria
telefonos en un bien de comparacion. Estos bienes son productos que los
consumidores desean comparar en varios establecimientos antes de la compra

en términos de su calidad, precio, estilo y servicios que ofrezca la compania.

Los habitos de compra relacionados con los bienes de comparacion
afectan a la estrategia de distnbucion y promocion de fabricantes e

intermedianos por igual.  Los fabncantes de estos teléfonos necesitan menos
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tiendas al detalle porque I0os consumidores estan dispuestos a buscar un poco 1o
que desean. Para hacer mas facil la compra de los bienes de comparacion,
tratan de tener sus productos en establecimientos situados cerca de otras
tiendas que ofrecen articulos de la competencia como podemos mencionar 10s
detallistas: Panafoto, Audiofoto, Fotokina entre otros. De manera analoga, las
tiendas de departamentos y otros detallistas que venden primordialmente bienes
de comparacion prefieren estar agrupados en un solo sitio en este caso tenemos
los almacenes del Centro Comercial Los Pueblos, El Dorado y Centro Comercial

Mis Provincias.

En la categoria de teléfonos, la compania comercializa alambricos e
inalambricos. Los mismos se clasifican de acuerdo a sus megahertz o
senales de transmision Si un rango largo y una transmision de serial clara
son las prioridades de un cliente de teléfono inalambrico, el teléfono de
900 MHz es la mejor opcion disponible. Hay varios tipos de tecnologia de
900 MHz: Analogo, Digital y Espectro de Cobertura Digital. También
existen los teléfonos estandares de 43/49 MHz. y los telefonos alambricos

o0 con cable.

A continuacion se detalla la clasificacion de teléfonos:
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a) Teiéfonos Inalambricos

a.1) Teléfonos de 900 MHz Analogos

Los telefonos analogos de 800 MHz fueron los primeros en llegar al

mercado.

Estos teléfonos mejoraron el rango operativo y la clandad de la sefial de
los teléfonos inalambricos existentes de 43 / 43 MHz. A medida que el numero
de usuanos de teléfonos inalambncos crece, los canales asignados para el uso
de teléfonos inalambricos se llenan cada vez mas. Por vanos anos, la industna
ha considerado vanas opciones para solucionar este problema. Una de las
opciones ha sido la de usar frecuencias mas altas, en el rango de los 900 MHz,

para canales adicionales.

La baja calidad del sonido en un teléfono inaldambnco es a veces causada
por la interferencia de las frecuencias de radio, que cargan Ia sefal del auricular
a la base. Las frecuencias de 900 MHz no son afectadas tanto por la
interferencia, porque estan localizadas mas amba de donde |a mayoria de las
senales de transmision ocurren. Por esto los teléfonos de 300 MHz son menos
susceptibles a los problemas de transmision que afectan a los telefonos

inalambricos estandar.
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Un beneficio adicional de utilizar estas altas frecuencias es que, dadas
las mismas condiciones de operacion, el rango de un teléfono de 300 MHz es
mas grande que el de un teléfono inalambnco estandar. E! rango mejorado es
especialmente notable en ambientes obstruidos: entre pisos, a través de las

paredes y aun afuera.

Inicialmente muchos clientes esperaban que los teléfonos de 300 MHz
proporcionarian un rango de operacion excepcional de cuadras o aun a millas de
la base. Aungue el rango ha sido mejorado, lo siguiente aun se mantiene; el
ambiente donde cualquier teléfono inalambnco se usa afecta directamente los

limites de su rango.

Algunos ambientes pueden limitar el rango, mientras que otros pueden
permitir una clara recepcion. La unica forma verdadera de medir el rango es
probar el telefono en su ambiente propuesto. Pero recuerde, dadas las mismas
condiciones, un teléfono de 3800 MHz superara a un teléfono inalambrico

estandar en términos de rango y calidad de sonido.

Actualmente los telefonos inalambricos estan divididos en 10 a 25
canales. El sistema de 800 MHz usa frecuencias entre 902 a 928 MHz. Cada

fabncante determina como divide la banda de 300 MHz.



47

a.2) Teléfonos de 900 MHz Digitales

Los teléfonos digitales de 900 MHz ofrecen un desempefo mejorado por
encima de la tecnologia analoga de 900 MHz. La transmision digital ofrece
mejor seguridad contra [os exploradores de radio, ya que la transmision debe ser
convertida de digital a analoga para poderse entender. También estos teléfonos
digitales pueden ofrecer saito automatico de canal que faciimente busca el canal
mas claro y se cambia de una forma automatica y silenciosa, sin interrumpir la

conversacion.

a.3) Teléfonos de 900 MHz Espectro de Cobertura

El Espectro de Cobertura es una tecnologia de modulacion originaimente
desarrollada para aplicaciones militares en los Estados Unidos, como un medio
seguro de comunicacion, sin molestias de ruido natural ni otras interferencias de
sefal. La FCC “Federal Communication Control” permite que los teléfonos de
Espectro de Cobertura transmitan de 100 a 1,000 veces mas potencia que [0S

otros sistemas de 900 MHz.

El Espectro de Cobertura digital de Sony proporciona una salida maxima
de 10 a 100 veces mayor potencia que otros teléfonos de 900 MHz. Esto

significa que usted sera capaz de utilizar su inalambrico entre un 2% a 40% mas
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o menos de area mas amplia, mayor que otros sistemas de 900 MHz (bajc

condiciones ambientales normales).

b) Teléfonos Alambricos

Estos modelos son disenados para aquellas personas que desean adquinr
un teléfono a precios médico. Estos teléfonos tienen funciones convenientes

como volumen ajustable de timbre y remarcacion del uitimo numero.

Cada teléfono trae en su empaque su cable conector para el auncular y
su cable para la salida del teléfono. Estos teléfonos son los tradicionales y

actualmente muchas personas los prefieren para sus residencias.

4. CANALES DE DISTRIBUCION

En cada pais y en cada mercado, urbanc o rural, rico o pobre todos los
productos de consumo e industrigles finalmente pasan por un proceso de
distnbucidén.  El proceso incluye el manejo fisico y la distribucién de los bienes,
la transmisidn de la propiedad (titulo) y lo mas importante desde el punto de vista
de la estrategia de marketing, las negociaciones de compra y venta entre los

productores y los intermedianos y entre los intermedianos y los consumidores.
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La compania utiliza el siguiente canal de distnbucion:

Fabricante

N
Qallista >
Tﬂ__,

|
Consumidor
final

a) Fabricantes

Transforman la matena prima en productos finaies listos para Ia
comercializacion. Estos fabncantes son las plantas de produccion de teléfonos
entre las que podemos mencionar la fdbnca de Hong Kong y la fabnca de
Malasya. Dichas plantas estan compuestas por diversos departamentos entre

ellos el de Investigacion y Desarrollo de productos.

Estas fabncas no soélo se dedican a la produccion de teléfonos para la
ciudad de Panama, sino que los que seran vendidos para todo el mundo, por lo
que es necesano coordinar constantemente con ellos las investigaciones de

mercado para sugenr los nuevos disefios y caracteristicas de los modelos.
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La comunicacion es muy estrecha entre el Departamento de Mercadeo y
estas fabncas debido a que son ellos los que producen de acuerdo a fa¢
sugerencias y exigencias de nuestros mercados. Otro factor importante es
conocer {a competencia para poder ofrecer informacion detaliada del modelo,
caracteristicas, y todas las especificaciones para qQue se pueda producir un

telefono con mas caracteristicas para la atraccidén del consumidor.

b) Mayorista

Son los que adguieren productos y servicios con el propésito de
comercializarlos y venderios a otroS canales para que sean distribuidos al
consumidor final. Es decir compran en grandes volumenes para vender a los

detallistas.

En este grupo se encuentran los distnbuidores de la Zona Libre de Colon
entre los que se mencionan: Centro de Camaras, Panafoto, Motta {ntermacional,
Maduro Electronica, Ezcony y Audio Centro. Estos almacenes cuentan con una
fuerza de ventas segmentada por regiones geograficas, por ejemplo un vendedor

se encarga del area de Centroamerica, otro de Sur América y asi sucesivamente.

Es muy dificil saber las planeaciones estrategicas de estas companias ya

que su politica se basa en “vender” unicamente. Sin embargo, son ellos los que
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seleccionan de nuestra linea de productos, aquellos modelos que compraran y

llevaran a otros mercados.

Se realizan reuniones con estos almacenes de Zona Libre cada tres
meses para unicamente determinar la proyeccion de compra y de esta manera el
departamento de Mercadeo tiene la facilidad de ordenar con una base séfida Ia
cantidad necesaria de productos para abastecer la demanda vy a la vez se
pueden negociar mejores precios debido 2 que se realiza una planificacion de
compra y se pueden obtener algunas ofertas de productos que saldran del

mercado o aquellos productos que no tuvieron gran demanda.

c) Detallista

El detallista adquiere sus productos del mayorista y los ofrece al

consumidor final, teniendo un contacto directo con éste.

Resulta casi imposible conocer la cantidad exacta de detallistas a nivel
intemacional, ya que los distnbuidores de la Zona Libre venden a muchas
ciudades en America Latina y el Caribe. Sin embargo, ia cantidad de detallistas

a nivel de fa capital de la Republica de Panama son 41 er total.

Estos detallistas son atendidos y visitados por la fuerza de venta del
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departamento de Ventas Electronicas quienes tienen total control de este
mercado a nivel nacional. Ellos son las personas que obtienen constantemente
informacion del mercado, quejas y reclamos pues dianamente estan en contacto
con los gerentes de compra, y con los vendedores que constituyen una fuente

vital de informacion debido a que tienen el contacto directo con el cliente.

d) Consumidor Final

SHIFFMAN, Leon y KANUK Leslie en su libro “COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR", lo definen como: "aquel individuo que compra bienes o
servicios para su propio uso, para el uso del hogar, para el uso del miembro de

una familia, o para un amigo” (pag. 47).

El consumidor final es el que realmente apreciara los productos o decidira
no comprarios, es el factor pnncipal para determinar la posicion de un producto
en el mercado a la vez que juega un papel importante de todo proceso de
mercadotecnia y la razon por la cual 1a empresa decide o no mantener un

determinado mercado.

Del total de los consumidores se pueden clasificar de la siguiente manera:
Poblacion Economicamente Activa: segun folleto de la Situacion Social

Estadistica del Trabajo, Volumen 1. Agosto 1996, Contraloria General de la
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Republica, Direccién de Estadistica y Censo lo define como: "Comprende este
grupo de la peblacién de 15 y mas anos de edad que suministra la mano de obra
disponible para la produccion de bienes y servicios en el pais, clasificada en
ocupado y desocupade. Para el estudio nos referimes unicamente a la poblacion

ocupada que comprende las personas que:

- Tienen una ocupacion o trabajo remunerado en dinero o en especie.
Trabajan en forma regular en un negocio o0 empresa de un miembro
de su propia familia, durante 15 ¢ mas horas, ain cuando no perciban
sueldo o salario.

Realizan trabajos ocasionales.

Con esta informacion el total de los consumidores hogares con capacidad
de compra ubicados en el area urbana ascienden a 152,651 para el ano de 1990

de acuerdoe al ultimo censo.

Haciendo un estimado de que el 50% de los hogares del area urbana se

ubican en la ciudad capital, esta cifra representaria un total de 76,325 hogares. '

' Contraloria General de la Republica.
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C. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Aunque mantener la satisfaccion del cliente es siempre una meta
importante, los competidores estan habitualmente en condiciones de ofrecer
productos y servicios satisfactorios. Ademas pueden ofrecer mas opciones y
caracteristicas, precios mas bajos y una fuerte publicidad. Se puede decir que la
mejor estrategia defensiva ante un ataque competitivo sobre la calidad del
producto, precio o ampfia publicidad, consiste en alcanzar (o incluso superar) a la

competencia.

Ademas, algunas empresas descubren en ocasiones que deben ajustarse
a los competidores en terminos del nimero de opciones de la linea de productos

ofrecida.

GUILTINAN, Joseph y GORDON Paul, 1996 en su libro
*“ADMINISTRACION DE MARKETING” definen competencia como “aquellas
empresas que estan en capacidad a través del tiempo, de ganar o perder una
parte sustancial de clientes, unas en relacion con las otras, por cuanto sirven a

los mismos clientes y ofrecen beneficios similares™ (pag. 365).

En el mercado de Panama existen marcas bien establecidas y con

participacion de mercados dominantes, las cuales centran sus estrategias y
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programas en mantener las persuasiones del cliente con respecto a la calidad

superior de! producto.

Entre las pnncipales marcas que compiten directamente con [a marca en

estudio se puede mencionar:

1. PANASONIC

Esta marca esta posicionada actualmente como la numero uno.

Panasonic es una marca de Matsushita Electnc Industnal Co. Ltd. De
Japon (MEl), uno de los pnncipales fabricantes de eguipos electronicos del
mundo. Ocupa el tercer lugar en el ranking de Fortune de 1998 de las 500
empresas dedicadas a |a fabricacién de productos eléctricos y electronicos, con

una facturacion de aproximadamente 60,000 millones de dolares. °

La empresa fue fundada en 1918 en Osaka, Japon, por Konosuke
Matsushita y ha pasado de tener tres empleados a una planilla de mas de
275,000 personas en todo el mundo. Lieva operando en Europa desde el afio

1962, cuando se abns la pnmera oficina comercial en Hamburgo, Alemania.

?  Informacion via Intemet www.Panasonic.com.
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Entre los productos Panasonic vendidos en todo el mundo se destacan:

Para uso domeéstico: televisores, reproductores DVD, aparato de

video, VHS vy digitales, equipos de audio y teléfonos analdgos y DECT.
—~ Para uso profesional: telefonos moviles GSM, y de doble banda,

aparatos de Fax, equipos de oficina como copiadoras, monitores,

impresoras.

Para uso industrial: maquinana para cadenas de montaje, robots de

produccidon entre otros.

Su nombre tiene renombrado prestigio, lo cual influye de manera positiva

en la mente de los consumidores, pues éstos le tienen confianza a la marca.

Se puede decir que la compafia Panasonic mantiene mayor participacion
en |la categoria teléfonos porque estos venden centrales telefonicas con las
cuales el cliente de tipo comercial, usualmente instala todas sus extensiones
para esta central, de la misma marca Panasonic, creando entonces un

incremento en las ventas de teléfonos.

Uno de sus productos pnncipales lo constituyen telefonos por lo tanto sus

esfuerzos publicitanos estan onentados a esta categoria.
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Se puede mencionar dentro de la categoria de teléfonos los siguientes:

Sistemas de Centrales Telefonicas
Teléfonos inalambncos de 25 canales
Telefonos inalambricos

Teléfonos inalambrico con contestador

Teléfonos inalambncos de 900 MHz digitales

2. GENERAL ELECTRIC

Esta marca tiene un 10% de participacion en el mercado de Panama, es

. - - 3
relativamente nueva en el area de telefonos.

Anteriormente soOlo vendia linea blanca pero desde hace 6 anos ha

incursionado su direccion de marketing hacia los productos telefonicos.

Sus teléfonos son relativamente baratos en comparacion con la marca
Sony y Panasonic por lo tanto su grupo objetivo se consideran personas de bajos

ingresos.

3 Informacion obtenida del Gerente Mercadeo de la seccién de teléfonos.
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3. LACOMPETENCIA'Y SU PRECIOS

Para ilustrar los precios de los telefonos en el mercado de Panama se

presenta el siguiente cuadro:

CUADRO Ill: LACOMPETENCIA Y SUS PRECIOS

MARCA MODELO PRECIO

Basicos Alambricos

General Electric 2-9435 $21.95
Sony IT-B3 $21.95
Panasonic KX-TS10 $21.95
43/49 MHz Inalambricos

General Electric 4-4122 $41.95
Sony SPP-Q110 $40.95
Panasonic KX-TC160 $38.00
900 MHz inalambricos

General Electric no hay disponibilidad

Sony SPP-930 $91 85
Panasonic SPP-TC900 $89.95

Fuente: Datos recolectados en tiendas detallistas de la ciudad de Panama abril
1999,



59

D. PERFIL DEL CLIENTE

1. DESARROLLO DE PERFIL DEL. SEGMENTO DEL MERCADO

PRIDE, William y FERREL, O. C., 1997, en su libro “MARKETING
CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS” define: “el perfil de un segmento de mercadc
es aquel que describe las simiiitudes entre clientes potenciales en un segmento
y explica las diferencias entre personas y organizaciones en diversos segmentos

(pag. 253).

El perfil puede cubrir aspectos como elementos demograficos, estilos de

vida, preferencias, nivel socioeconomico, estilos de vida entre otros.

Ef perfil del cliente se detalla a continuacion:

Elementos demograficos: hombres y mujeres que representen la
poblacidn econdmicamente activa. Casados con hijos. La edad esta
entre los 22 y 55 afos, que residan en el area metropolitana sin tomar
en cuenta Arraijan, Chomrera ni Colon. También lo representan parejas
jovenes recién casados que estan amoblando su nuevo hogar.

Perfil socioeconomico: personas que trabajen en el sector publico o

privado, empleados de oficina, profesionales, técnicos, gerentes,
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administrativos, contadores y afines, con un ingreso familiar de $1,000
a $1,200. Personas con estudios secundanos completos,

universitarios y profesionales.

2. DIMENSION DEL MERCADO

KOTLER, Phillips, 1993 en su libro °“DIRECCION DE LA
MERCADOTECNIA” define mercado como: el conjunto de todos Ilos

compradores reales y potenciales de un producto” (pag. 271).

El tamano de un mercado depende de compradores que pueden existir
para una oferta de mercado en particular. El determinar esta cifra es importante
en la definicion de |os objetivos de ventas anuales y los flujos financieros que se

denven de la misma.

La dimension del mercado de teléfonos se puede estimar de la siguiente

manera:

Dimension del mercado = n x q

Donde:

n = numero de clientes
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q = frecuencia de compra

p = precio promedio estimado

Lo que resulta:

nx q = tamano del mercado total
76,325* x1 =76,325

nxagxp = valor del mercado total

76,325 x 1 x 48.00 = $3,663,600

Siendo las ventas mensuales estimadas para teléfonos de la compahia

Sony en la capital:

Ventas mensuales =200 x 12 = 2,400 teléfonos anuales

2,400 x 48.00 = $115,200

Lo que representa aproximadamente el 3.1% del mercado para la ciudad

capital.

4 Contraloria General de la Republica.
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CONSUMIDORES
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A. LA INVESTIGACION DE MERCADO

1. HIPOTESIS DEL TRABAJO

La hipétesis representan un posible punto de partida de toda investigacién
y es necesano formularia a partir de alguna informacion, para poder obtener
conclusiones provisorias del estudio. En esta ocasion, se ha seleccionado una

hipdtesis la cual se detalla a continuacion:

Se desea saber la opinidn de los consumidores acerca de los modelos,
competencia, garantias, percepciones, bondades del preducto, utilidades, precios
y lugares de compra de los telefonos residenciales en estudio que nos permitan
presentar una propuesta de marketing a la empresa para capturar un porcentaje

mayor dentro del mercado metropolitano.

2. VARIABLES

Es una propiedad que adquiere distintos valores en diferentes tiempos.

En la presente investigacion la vanable independiente que es la que se
considera como supuesta causa, es [a condicion antecedente. se desea saber la

opinion de los consumidores acerca de los modelos, competencia,
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garantias, percepciones, bondades del producto, utilidades, precios y

lugares de compra de los teléfonos residenciales en estudio.

Por otro lado, a la variable dependiente se le considera el efecto
provocado por dicha causa, condicion consecuente: nos permitan presentar
una propuesta de marketing a la empresa para captar un porcentaje mayor

dentro del mercado metropolitano.

A continuacion se presenta el cuadro de vanables vs indicadores de

nuestra investigacion:
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CUADRO IV: CUADRO DE VARIABLES VS INDICADORES
VARIABLES INDICADORES
1. Producto Tipo de teléfono que tiene en su residencia

Cantidad de teléfonos que posee

2. Competencia"

Mejor marca segun su cnteno

3 Bondades del
producto

Escoger tres razones para comprar un teléfono

Color de preferencia y porqué

4. Caracteristicas

Caracteristicas para decidir la compra
Razones para comprar mas de un teléfono

5. Tipo de teléfono

Razones para comprar un teléfono Inalambrico
Razones para comprar un teléfono Alambrico

6. Precio

b— -= —

Cantidad dispuesta a pagar por un teléfono

7. Lugar de compra

Doénde compraria un teléfono para su residencia

8. Conocimiento y
Percepcion

Conoce usted la marca de teléfonos Sony

Qué imagen percibe de la marca Sony

9. Residencia

En qué area vive usted
Cuantas habitaciones tiene su residencia

Fuente: Por la autora de la Investigacion 1999.
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Luego de determinar los propOsitos y objetivos del proyecto de ila
investigacion que se sefiala en el primer capitulo, el siguiente paso es la lista de
todas aquellas vanables o areas que se consideran esenciales para llevar a cabo

el proyecto como se enumeran a continuacion:

a) Producto

PRIDE, William, op. cit. define que: “es aquello que se recibe a cambio
de algo. Este puede ser tangible o intangible y comprende servicios generales o
beneficios funcionales, sociales y psicoldgicos. Un producto puede ser una idea,
un servicio, un bien o cualquier combinacion de estos tres elementos”. Esta
definicion también cubre los servicios de apoyo que acompafian a los bienes,
como instalacién, garantias, informacion sobre el producto y promesas de

reparacion o mantenimiento (pag. 124).

b) Competencia

Firma o empresa que comercializa productos que son similares o que

pueden sustituirse por los suyos en la misma area geografica.

¢) Bondades del producto

Caracteristicas importantes del producto que permiten diferenciar un

producto de otro, como por ejemplo: colores, tamanos, funciones entre otros.
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d) Caracteristicas del producto

Cualidades especificas de disefic que permiten a un producto realizar
determinadas funciones. Mediante la adicién o eliminacion de caracteristicas, una

empresa puede diferenciar sus productos de los de la competencia.

e) Tipos de teléfonos

Son los diferentes segmentos en que estan divididos la linea de producto
teléfonos como podemos mencionar: alambricos, e inalambricos de 43/49 MHz,

de 900 MHz o los teléfonos de Espectro de Cobertura.

f) Precio

E!l precio es el valor que se intercambia por productos en una transacciéon
de marketing. En la mayor parte de las situaciones de marketing, el precio es
muy evidente y los compradores y vendedores estan enterados de! monto del

valor que cada uno debe sacrificar con el fin de completar el intercambio.

g) Lugar de compra

Es aque! local, establecimiento, tienda u organizacién que exhibe para |la
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venta los diferentes productos. En otras palabras es el lugar a donde se dinge

el consumidor para adquinr algin producto o servicio.

h) Percepcion

Es el indice de satisfaccion que el cliente califica de acuerdo con su
expenencia con determinado producto o aspecto especifico, o sobre la calidad,

en su interaccion en la organizacion.

i) Residencia

Lugar en donde vive permanente o temporalmente una persona.

3. LAENCUESTA

Uno de los métodos mas confiables y econdmicos para obtener
informacion sobre lo que se piensan y sienten las personas, es a través de la
encuestas de actitud. La palabra actitud describe la serie compleja de
creencias, sentimientos y tendencias en el comportamiento de una persona
respecto a otra persona 0 a una cosa. Estas encuestas de actitud, por lo
general, pueden ser aplicadas a todas las personas e implican la administracién
de un cuestionario disefiado especialmente para tal fin, con el cual se intenta

medir las opciones de las personas en relacion a diferentes aspectos
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relacionados con el tema de la investigacion.

Entre los principales objetivos de la encuesta se pueden mencionar:

Conocer las opiniones de los consumidores acerca de las altemativas
para la seleccion de un teléfono.

Analizar las causas que producen la decision de compra.

[dentificar problemas potenciales referente a funcionamiento,
mecanismos, entre otros.

Recibir informacion valiosa que ayude a mejorar la comercializacion del

producto en estudio.

a) Formato de la Encuesta

Un cuestionano es un plan formalizado para recolectar datos de los
encuestados. Este permite medir el comportamiento pasado, las actitudes, las

caracteristicas del encuestado sus pensamientos, preferencias entre otros.

En el presente trabajo se realiza la encuesta para medir principalmente las
actitudes, conceptos de los consumidores de acuerdo a la percepcion que
tienen del producto en estudio. lLas preguntas son de seleccion multiple las

cuales exigen que el encuestado seleccione una respuesta de una lista



70

suministrada a continuacion de la pregunta o también puede escoger varias de
las opciones presentadas y en algunos casos que las enumere desde el nimero

uno (1) para la mejor opcion y asi sucesivamente.

Se han seleccionado las preguntas de seleccidn multiple pues lo mas
importante es que reducen el sesgo del entrevistador, el costo y tiempo

asociados con el procesamiento de los datos.

A continuacion se explica el formato de la encuesta:

En la encuesta que se presenta encontrara 18 preguntas sobre algunos
aspectos de los telefonos, sus principales funciones y caracteristicas y en alguna
de ellas encontrara el interés del entrevistador por conocer la percepcion que se

tiene de la marca en general.

El presente cuestionario tiene como finalidad detectar, analizar y buscar

soluciones a las posibilidades del presente trabajo.

En la Pregunta No 1 ;Qué tipo de teléfono usted tiene en casa? Se
busca conocer si el encuestado tiene su telefono propio o el de la agencia del
antiguo Instituto Nacional de Telecomunicaciones. Esto permite detectar si aun

existen muchos consumidores con los teléfonos que suministraba el INTEL o si
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por el contrario, la mayoria de las personas tienen su teléfono propio lo cual
indica que hay mercado para la venta de los mismos porque como todos
sabemos la entidad que controla las lineas telefdnicas es Cable & Wireless

desde 1997 y la misma no suministra aparatos telefénicos.

En la Pregunta No. 2 4 Cuantos teléfonos tiene usted? La misma surge de
acuerdo a las respuesta de la Pregunta No. 1 para conocer qué cantidad de
teléfonos posee el encuestado ya sea propio porque o adquirié en estos Gltimos
anos o si todavia conserva el que otorgaba el antiguo Instituto Nacional de

Telecomunicaciones, al adquinr su nueva linea telefonica.

En la Pregunta No.3 Si usted ha comprado mas de un teléfono para su
hogar, porqué lo compra? Se pretende conccer ia razon por la que el encuestado
esta dispuesto a comprar otro teléfono para su residencia y de esta manera se
puede dingir los esfuerzos publicitarios de acuerdo a las diferentes razones que
exponga el encuestado. En otras palabras, se puede disefar modelos
especificos para satisfacer las principales razones que sefala el encuestado

para adquirir otro teléfono.

En la Pregunta No 4. ;, Tipo de teléfono que posee en su residencia? ,y
qué marca? Tiene como finalidad conocer si el encuestado esta orientado a la

compra de teléfonos inalambrices o todavia mantiene su caracter conservador de
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teléfonos de alambre. También se hace la pregunta de qué marca tiene el
encuestado en su residencia. Esta segunda pregunta nos lleva a conocer

quiénes son los competidores directos.

En la Pregunta No. 5 ;,Qué marcas de teléfonos son mejores segun su
criterio? Esta pregunta de opcion multiple tiene como finalidad saber cuales son
las mejores marcas de teléfonos segun el encuestado. Se senala cada marca
por orden numérico dando el No. 1 para la mejor y asi sucesivamente. Con esta
pregunta se puede determinar cual es la mejor marca en el mercado nacional de

acuerdo a las experiencias, conocimientos o percepcion del encuestado.

En la Pregunta No. 6 ;Conoce usted la marca de teléfonos Sony? Se
quiere conocer si actualmente en el mercado nacional las personas saben que

existe la marca Sony para teléfonos residenciales.

En la Pregunta No 7. ; Qué imagen percibe de la marca Sony? Se
presentan varios indicadores para que el encuestado seleccione qué imagen
tiene de la marca Sony. Estas respuestas brindan gran apoyo para que los
esfuerzos publicitarios se dirijan especificamente hacia esos puntos fuertes que

tiene la marca.

En la Pregunta No. 8 ¢ Por cuales razones siguientes, usted compraria un
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telefono? Permite analizar cuales son [as principales razones que el encuestado
toma en consideracion al comprar un teléfono para su residencia. Al igual que Iz
Pregunta No. 5 e! encuestado tiene la opcion de escoger entre diferentes

altemnativas y colocar no. 1 para la mejor y asi sucesivamente.

En la Pregunta No. 9 Al comprar un teléfono inalambnco ¢ cuales de las
siguientes caracteristicas, consideraria en su decision de compra? Se procede a
analizar cuales son las pnncipales caracteristicas, cualidades que busca el

encuestado en un telefono inalambrico.

En la Pregunta No 10. Al comprar un teléfono alambnco ¢Cuales de las
siguientes caracteristicas consideraria en su decision de compra? Busca
determinar cuales son las principales caracteristicas que motivan al encuestado

a adquinr un teléfono alambnco.

En la Pregunta No.11 ; Cual color prefiere para telefonos? Indica cual es
el color preferido para un teléfono residencial. Determina cual es el color mas
gustado por el consumidor panamefio y con ello se pueden hacer las ordenes de

compra de acuerdo a la preferencia del encuestado.

En la Pregunta No. 12 ¢Por qué prefiere ese color? La misma surge

como secuencia de la pregunta no. 11 porque de esta manera se conoce 10s
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motivos por los que escogio ciertas opciones de color.

En la Pregunta No. 13 Cuando usted escucha la marca de teléfonos Sony
¢ Que opinion tiene? Permite conocer como esta posicionada la compania en la
mente del consumidor de acuerdo a sus conocimientos, expernencias, entre

otros.

En la Pregunta No. 14 ;,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un teléfono
que pueda satisfacer sus necesidades? Determina cuanto es la cantidad de
dinero dispuesto a pagar el encuestado por un teiéfono inaldambrico y también por
un teléfono alambrico. Brinda una idea si el rango de precio de venta esta

acorde con lo que opina el consumidor nacional.

En la Pregunta No. 15 De comprar un teiéfono en éstos momentos, hacia
donde se dinigiria? Se busca determinar cuales son los lugares donde se dirige
el encuestado para comprar un teléfono residencial. Esto orienta al encuestado
a conocer si el canal de distnbucion actual es efectivo o si se debe hacer algun

tipo de cambio con algun distrbuidor en especial.

En la Pregunta No. 16 ¢, En qué area vive usted? Esta es una pregunta

demografica para determinar donde reside el encuestado.

En la Pregunta No 17 .Tipo de vivienda? Permite conocer si el
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encuestado reside en apartamento o residencia y con ello se determina cual es lg

tendencia de las residencias en las areas donde se hizo la investigacion.

En la Pregunta No. 18 ;Cuantas habitaciones tiene su residencia? Se
determina la cantidad de habitaciones que tiene la residencia del encuestado.

Esto permite conocer hasta cuantos teléfonos puede tener en su residencia.

4. MUESTRA

Segun CHRUDEN H vy SHERMAN, A 1930 en su libro
“INVESTIGACION DE MERCADOS” define la muestra como: “un subgrupo de
la poblacion y consiste en seleccionar de una poblacion determinada un grupo

con caracteristicas similares para el desarrolio de fa investigacion™ (pag. 147).

Este proceso es utilizado siempre y cuando en una investigacion de
mercado, no es posible analizar o encuestar a toda la poblacion. Cuando las
muestras son desarrolladas con propiedad, pueden proporcionar suficiente

informacidn precisa que contnbuya a la toma de decisiones.

El total de hogares del area urbana 152,651 en donde se estima que el
50% se ubica en la ciudad esta cifra representa un total de 76,325 hogares los

cuales se asume que tienen teléfono. Esta cifra es muy extensa por lo que nos
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llevaria a determinar una muestra muy amplia para el estudio en el corto tiempc
que se tiene para elaborar la investigacion de campo por lo que establecimos
una muestra no probabilistica en donde los sujetos fueron escogidos por critenc

del encuestador. °

En las muestras no probabilisticas la eleccidn de los elementos nc
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas
del investigador o del que hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecanico, ni en base a fédrmulas de probabilidad, sino que depende de! proceso
de toma de decisiones de una persona o grupo de personas. A diferencia de la
muestra probabilistica en la cual todos los elementos de la poblacion tienen la

misma posibilidad de ser escogidos.

El presente estudio utiliza una muestra no probabilistica pues se trata de
un estudio con un disefRo de investigacion exploratorio, cuyo objetivo es
documentar ciertas experiencias. Ademas, suponen un procedimiento de

seleccion informal y un poco arbitrano.

Se puede definir la muestra de la siguiente manera segun criterio del

encuestador:

5

Contraloria General de |a Republica, Direccion de Estadistica y Censo 1390- 2000.
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Cantidad de personas que entran o salen a un almacén de electronica en

un sabado entre 11:.00 am a 3:00 pm o bien estan caminando por el Centro

Comercial.
Personas dias poblacion
25x4hras. x 2 = 200 X  15% — 30 muestra

Muestra por Cuota

Este tipo de muestra se utiliza mucho en estudios de opinion y de
.ercadotecnia. Los encuestadores reciben instrucciones de administrar
cuestionarios a sujetos en la calle, y que al hacer esto vayan conformando o
llenando cuotas de acuerdo a la proporcion de ciertas vanables demograficas en

la poblacion.

Para el presente estudic se realizaron 30 encuestas divididas de la
siguiente manera: 10 entrevistas en el Centro Comercial Los Pueblos, 10
entrevistas en Centro Comercial El Dorado y 10 entrevistas en Centro Comercial

Mis Provincias.
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B. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. BUSQUEDA DE LOS DATOS

La encuesta personal estuvo dirigida a 30 personas, 10 que constituye la
muestra no probabilistica de nuestro estudio como lo explicamos en el numeral 4
de este capitulo. El dia 13 de marzo del presente afo se realizaron las
encuestas y las mismas fueron hechas de manera personal a las personas que
salian o entraban a los establecimientos que venden productos electronicos
como Panafoto, Audiofoto Fotokina, entre otros y también a transeuntes del
Centro Comercial. Estas encuestas se realizaron en el area externor de dichos
establecimientos para no crear ningun tipo de inconvenientes o mal entendidos

con los administradores de dichos locales comerciales.

Las personas entrevistadas eran seleccionadas segun el criterio del
encuestador  de acuerdo a los datos siguientes: hombres o mujeres que
aparentaban tener mas de 24 anos, padres de familia con sus hijos, o solteros

entre las edades de 24 a 30 afnos.
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2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

RECOPILADA

A continuacion se presentan los resuitados por la encuesta personal

aplicada a 30 personas.

En la Figura No. 1 referente al tipo de teléfono que tiene en su residencia
se observa que el 66 67% del total de los encuestados poseen o han comprado
su propio teléfono.  Esto quiere decir que los teléfonos que antenormente eran
regalados por el antiguo Instituto Nacional de Telecomunicaciones (INTEL) han
quedado desplazados y unicamente un 33.33% aun conserva este apartado los

cuales en su mayoria son teléfonos de discos.

FIGURA No. 1

TIPO DE TELEFONO QUE TIENE SU
RESIDENCIA

33% R

agencia de /

teléfonos (

67% propio

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.
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En la Figura No. 2 de acuerdo a la cantidad de teléfonos que posee el
encuestado en su residencia el 60% tiene dos teléfonos propios lo que constituye
la mayoria. Por otro lado, el 80% de las personas que tienen en su casa
aparatos de la agencia de teléfonos poseen solamente un aparato telefénico.
Esto nos indica que poco a poco la tendencia es adquirir su propio teléfono ya
que como lo hemos mencionado anteriormente, la compaiiia Cable & Wireless

no regala estos aparatos.

FIGURA No. 2
CANTIDAD DE TELéFONOS PROPIOS QUE TIENE CANTIDAD DE TELEFONOS DE AGENCIA QUE
EN SU RESIDENCIA TIENE EN SU RESIDENCIA
15% 26% 20% 0%
60%
. 80%
01 02 03; |mt 02 a3|

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En la Figura No. 3 el encuestado podia seleccionar mas de una opcion por
ser una pregunta con opcion multiple por lo tanto la cantidad total en esta
pregunta aumenté a 45.  El 33.33% ha obtenido otro aparato telefonico para
instalario en la habitacion, lo que orienta a seleccionar modelos y disefio de
teléfonos aptos para este tipo de ubicacion o lugar. El 24 .44% adquirié un

segundo aparato telefonico para instalarlo en la cocina, el 15.56% porque el de
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la agencia se le daid, 11.11% para instalarlo en la terraza, 6.67% por

comodidad, 4.44% porque adquirid otra linea, 4.44% para el area de la sala.

FIGURA No. 3

RAZONES PARA COMPRAR MAS DE UN
TELEFONO

B1Para instalario en una
habitacion

@ Para instalarlo en la cocina

f1Para instalatlo en la teiraza

O Porque el teléfono de la
agencia se daino

@ Por comodidad

EIPara lener otra linea

R|Para instalaiio enla sala

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999

En la Figura No. 4 de acuerdo al tipo de teléfono que posee el encuestado
en su residencia el 32.35% posee teléfono inalambrico y el 67.75% aun cuenta
con teléfono aldambrico 0 con cable. En esta pregunta de la encuesta el total de
ha aumentado porque hay personas encuestadas que tienen Ilos dos tipos de

teléfonos inalambricos y alambricos.

La principal marca con la que cuentan nuestros encuestados es

Panasonic acaparando un 29.55%, luego Sony 25%, Sanyo 15.91%. Erickson



82

11.36% esta ultima marca poco a poco estd aumentando su participacion a
pesar de que su mercado principal son personas con poder adquisitivo para
adquirir un celular y ahora cuentan con teléfonos residenciales lo que constituye

>tro competidor para la compafia.

FIGURA No. 4

TIPO DE TELEFONO QUE POSEE EN SU

RESIDENCIA MARCA DE TELEFONO QUE POSEE EN SU
67.85% RESIDENCIA
Gonaral Electric Samsung
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20 o 25%
Panasomc
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%
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Fuente: Por la autora de la investigacién 1999.

En la Figura no. 5 se mostraron ciertos errores al momento de la
tabulacion porque varios de los encuestados solo opinaron de los tres primeros
jugares dejando el resto sin llenar o sea que los demas lugares aparecian en

cero sin ningun orden de prioridad.

La marca que se posiciond como numero uno fue Panasonic que obtuvo

un 33.33% en el primer lugar. Por otro lado, Sony estuvo ocupando el segundo
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lugar con un 26.67%, y en tercer lugar Sanyo con 17.86%. Es mmportante
mencionar que la marca Sanyo también estuvo bien seleccionada por los

encuestados.

FIGURA No. 5

MEJORES MARCA DE TELEFONOS SEGLUIN SU
CRITERIO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En la Figura No. 6 referente al conocimiento de la marca Sony en
teléfonos el 73.33% conoce la marca Sony para aparatos telefénicos, el 26 67%
no conoce la marca Sony para este tipo de producto, mas bien lo relacionan con
televisores y camaras de video. Hay que hacer énfasis en esta categoria de
teléfonos porque a desventaja de nuestro competidor directo, el consumidor
conoce la linea de teléfonos Panasonic inmediatamente, la misma marca esta

ligada con teléfonos.
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FIGURA No. 6

CONOCIMIENTO DE LA MARCA SONY EN

TELEFONOS
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Fuente: Por la autora de la investigacién 1999

En la Figura No. 7 acerca de la imagen que se percibe de la marca Sony
se puede apreciar que un 40% opina que son productos de buena calidad, 30%
productos de prestigio, 23.33% son productos costosos, 6.67% son productos

que ofrecen garantias.

FIGURA No. 7

IMAGEN QUE SE PERCIBE DE LA MARCA
SONY

CIBuena Calidad
OPrestgio
OGarantia

| QOCostoso

40%

30%

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.
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Las razones principales para la decision de compra de un teléfono es el
buen funcionamiento 43.33%, luego el precio 23.33% y posteriormente un

16.67% la garantia.

El disefio también es una caracteristica importante ya que el mismo ocupo
un cuarto lugar con un 10%. Para la presente tabulacion unicamente
seleccionamos aquetlas razones principales que sefialaban el primer lugar, pues

se consideran las mas importantes.

FIGURA No. 8

RAZONES PARA LA COMPRA DE UN TELEFONO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En la Figura No. 9 referente a las consideraciones para la decision de
compra de un teléfono inalambrico el 27.27% toma la decision de compra de
acuerdo a su caracteristica de largo alcance. Esto quiere decir que un teléfono

de 43/49 MHz pueda abarcar un area completa un una casa de unos 100 metros
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cuadrados sin que haya ningun tipo de interferencia o que bien el cliente pueda
salir de su residencia y hablar perfectamente sin ningun ruido motestoso. Un
18.18% adquiere su teléfono de acuerdo al sistema de reduccidén de ruido, y
como cuarto lugar ef cual es un factor muy importante para la decision de compra

es el precio con un 15.15%.

FIGURA No. 9

CONSIDERACIONES PARA LA DECISION DE COMPRA DE UN

TELEFONO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999,

En la Figura No. 10 en la cual se habla de las consideraciones para la
decision de compra de un teléfono alambrico de un total de 31 respuestas el

25.81% considera la memona como principal caracteristica.



87

FIGURA No. 10

CONSIDERACONES PARA A DECISION DE COMPRA DE UN

TELEFONO ALAMBRICO
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fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En {a Figura No. 11 muestra lo referente al color preferido para los

telefonos el 36.67% prefiere el color negro de un total de 30 respuestas.

La competencia directa ofrece todos sus modelos en colores negros y
cremas sin embargo, Sony mercadea algunos de los modelos en negros y
ainguno en color crema que constituye el segundo color mas gustado por el
consumidor. El concepto negro en los teléfonos Sony se ha ido reemplazando
por color gris oscuro. Con esto podemos darmos cuenta de que se esté
enfocando mai el producto ya que nos estamos orientando fuera de la realidad

del mercado.
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FIGURA No. 11

COLOR PREFERIDO PARA TELEFONOS
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Fuente: Por la autora de la investigacton 1999.

Una informacion importante al que hay que prestarle atencidon son los
colores que actuaimente se estan utilizando con las casas, apartamentos st son
pasteles o neutros, pues esto nos orienta a fabricar productos que tengan mayor
demanda, pues como podemos notar en la Pregunta No. 12 un 23.33% marco
que escogid ese color porque armoniza con la decoracidon. Sin embargo el

porcentaje mayor escogio el color negro porque es de su preferencia.

FIGURA No. 12
MOTIVOS DE LA PREFERENCIA DEL
TELEFONO
10% ’CIArmOniza con mi decosacion’
Fop S 3 {INo se observa la suciedad
T - A Es de mi preferencia
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20% AColores neutros
30% & Colores sofisticados

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.



89

Enfa Pregunta No. 13 se observa que el 46.67% de un total de 30 (que
representa el 100%) respuestas indicé que son productos buenos pero caros. Lo
que la persona paga es justamente 10 que recibe en su producto como o marcd

la pregunta no. 7 que es un producto de buena calidad.

FIGURA No. 13

IMAGEN QUE SE PERCIBE DE LA MARCA
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

La cantidad de dinero dispuesta a invertir un teléfono inalambrico el
36.67% indico que pagaria de $51.00 a $80.00, el 30% de $31.00 a $50.00 tal

como se muestra en la Figura No. 14.

Sobre la cantidad de dinero dispuesta a invertir en un teléfono alambrico,
el 46.67% indicd que pagaria de $10.00 a $30.00 mientras que el 36 67%

pagaria de $31.00 a $50.00
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Los rangos de precio de {a compania Sony para los teléfonos inalambricos

y alambricos son similares a fos marcados en esta pregunta.

FIGURA No. 14

CANTIDAD DE DINERQ DISPUESTO A INVERTIR EN
UN TELEFONO INALAMBRICO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

CANTIDAD DE DINERO DISPUESTA A INVERTIR EN
UN TELEFONO ALAMBRICO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En la Pregunta No. 15 se muestra que ios lugares de mayor preferencic

para adquinr un teléfono residencial son:

Audiofoto 30.00%, Fotokina 20.00% y de tercer lugar Panafoto con
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16.67%. Como hemos notado los tres son establecimiento de productos
electronicos asi que éstos son los mejores canales de distribucion para
mercadear el producto telefonico. Las personas se dirigen a estos

establecimientos porque estan dirigidos al mercado de la electronica en general.

FIGURA No. 15

LUGARES DONDE COMPRARIA SU TELEFONO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

De un total de 30 respuestas el 16.67% vive en el area de Las Praderas
cuya localizacion esta dentro de la barriada San Antonio en via Tocumen.
Igualmente muestra que el 16.67% viven el area de San Miguelito. Esto nos
demuestra que siendo areas de bajo — medio ingreso, el teléfono constituye ur
bien necesario, donde estarian dispuestos a pagar un limite de hasta $80.00 por

un teléfono inalambrico.
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FIGURA No. 16

LUGAR DONDE RESIDE EL ENCUESTADO
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

En la Figura No. 17 se aprecia que el 56.67% vive en casa propia

43.33% reside en apartamento.

FIGURA No. 17

TIPO DE VIVIENDA DEL ENCUESTADO
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Ak

-

Casa
57%

Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.

y el
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En la Figura No. 18 se muestra que el 56.67% tiene dos habitaciones, el

26.63% tiene una habitacion y el 10% tiene tres habitaciones.

FIGURA No. 18

CANTIDAD DE HABITACIONES EN LAS
RESIDENCIAS DE LOS ENCUESTADOS
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Fuente: Por la autora de la investigacion 1999.



CAPITULO CUARTO

PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA EN ESTUDIO
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A. PRODUCTO

1. DESARROLLO DE PRODUCTO

SCHNARCH, Alejandro, 1996, en su libro “NUEVO PRODUCTQO” dice:
*En la mayor parte de las industrias, las firmas no pueden sobrevivir menos adn
prosperar sin un flujo continuo de nuevos productos. Toda organizacion necesita
de nuevos productos para servir como la fuente de crecimiento y para ayudar a
mantener un portafolio equilibrado de productos”™.  Con frecuencia el desarrollo
de productos es un elemento fundamental en la implementacion de una

estrategia de marketing para un producto o una linea de productos (pag. 158).

El grado hasta el cual un producto es nuevo para la empresa depende de

su rol en la estrategia corporativa y de marketing.

A continuacion se presentan los tipos de nuevos productos que se

buscaran en la implantacion de cada tipo de estrategia corporativa.
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CUADRO V: TIPOS DE NUEVOS PRODUCTOS

TIPO DE ESTRATEGIA TIPO DE NUEVO ALCANCE DE LA
CORPORATIVA PRODUCTO NOVEDAD
Desarrollo del mercado Cambio de la forma Tecnologia relacionada |
con el usuario
Desarrollo de producto Extension de linea Nuevo segmento

Penetracion del mercado  Maodificacion del producto Pequeno cambio en la
para alcanzar a la tecnologia
competencia

Fuente: Administracion del Marketing, Mc Graw Hill, pag. 241

a) Desarrollo de mercado

Aungue existen vanos caminos para el desarrollo del mercado, uno muy
importante consiste en utilizar una extension tecnologica de un producto
existente para atender una nueva categoria de uso y estimular, de esta manera,
[a demanda pnmarna. Para presentar un ejemplo Sony debe hacerle frente a
nuestra competencia directa Panasonic, mejorando la tecnologia que permite
ver a través del teléfono a la persona que se encuentra en otro lugar. Por

supuesto esta persona debe tener el mismo tipo de telefono.

Otro factor importante es que Sony debe empezar a tener una
representativa participacion de mercado, en el segmento de centrales
telefonicas, lo cual le daria ventaja para lograr mayor participacion en el

mercado.
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b) Desarroilo de producto

Basicamente, una estrategia corporativa de desarrollo de producto se
inicia mediante una estrategia de marketing para la linea de productos, ya se
trate de marcas laterales o de extensiones de linea, por cuanto el objetivo
prnmario de esta estrategia es llegar a nuevos segmentos de mercados que ya
estan siendo atendidos. La gerencia debe tener una buena comprension del
comprador, canales de distnbucion, establecidos y normalmente se basara en la

tecnologia y los procesos de produccion conocidos.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta se propone a la
compania Sony, desarrollar productos con caracteristicas especificas para dos

areas de la residencia a saper:

La pnmera de ellas es para el area de la recamara como lo determino la
Pregunta No. 3 del capitulo antenor. Se debe tomar en cuenta el color negro que
es el mas gustado entre los entrevistados y actualmente la compania ha dejado
de fabricar este color para sus telefonos y por el contrario ha introducido los
teléfonos colores gris oscuro lo cual demuestra que no se tiene un producto
acorde con los gustos del consumidor. Ademas este teléfono deberia

fisicamente ser mas compacto con luz en el teclado.
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La segunda propuesta para la fabricacion de teléfonos es en colores
crema tal como se senalo en la encuesta que este es el segundo color mas

gustado. Ademas este color combina con electrodomésticos de la cocina.

c) Penetracion del mercado

l.as modificaciones menores del producto se utilizan frecuentemente como
parte de una estrategia de penetracion del mercado. Especificamente podria
desarrollarse una version nueva o mejorada para retener a los clientes o para
incrementar Ia participacion de mercado mediante el mejoramiento de los

beneficios ofrecidos.

Los modelos del teléfono de Sony deben ser mas pequenos ya que los
actuales son muy cuadrados y no se ajustan perfectamente a la mano del

usuario.

Se propone fabricar modelos mas pequenos, livianos y delgados con
esquinas redondeadas. Se debe tomar en cuenta que cada dia los espacios de
las residencias son mas pequenos por lo que se debe fabncar teléfonos mas facil

de gjustarse a estos espacios reducidos.

Se ha podido determinar de acuerdo con la Pregunta No. 1 de nuestra
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encuesta personal que el consumidor panameno poco a poco ha dejado de tener
en su casa los teléfonos que regalaba el Instituto Nacional de
Telecomunicaciones y esta adquinendo su propio teléfono de acuerdo a sus
gustos y preferencias, |o que constituye un gran potencial para crear un nuevo
producto con caracteristicas especificas para el mercado meta. Ademas, que los
residentes tienen en su mayoria 2 teléfonos propios lo que representa un 60%

del total de los encuestados.

2. UTILIZACION DEL PRODUCTO

Toda creacion del producto debe cumplir un objetivo para el cual fue
creado o producido. Como se ha podido apreciar, el producto teléfono segun
nuestra la Pregunta No. 3 acerca de las razones para comprar mas de un

teléfono se puede concluir lo siguiente:

a) La mayoria de los encuestados, un 34% especificamente, adquieren
otro teléfono para instalario en la habitacidon. Esto lleva a la conclusion
que se deben crear modelos aptos para estas areas y con luz en su
teclado.

b) En segundo lugar se tiene un 24 44% de los encuestados que
adquieren un segundo aparato telefonico para instalarto en la cocina, fo

cual determina que la compania debe crear teléfonos con colfores que
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combinen con la cocina coma lo son el blanco y el crema, ala vez que
se debe crear modelos que se puedan colgar en la pared para asi
tener mas espacio libre en estas areas.

c) En tercer lugar muestra que el 5.56% tuvo que comprar otro teléfono
porque el de la agencia INTEL se dand. Queda sefialado que poco a
poco el consumidor panamefno esta comprando un nuevo teléfono

para su residencia.

A manera de recomendacion para nuestra propuesta de marketing la
empresa deberd incrementar su linea de productos anadiendo teléfonos que
puedan ser adaptados a centrales telefonicas como lo estd haciendo la

competencia directa.

Ademas. se puede decir que muchas personas se desesperan es cuando
un teléfono tiene el tono de ocupado constantemente y tienen que volver a
marcar. La empresa debera anadir como un beneficio adicional una
caracteristica que automaticamente cuando se reciba el tono de ocupado el

teléfono vuelva a marcar automaticamente en todos sus teléfonos.

3. TIPO DE TELEFONO

En relacion al tipo teléfono éste debe responder no solo a las necesidades
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y deseos de clientes potenciales, sino también a las expectativas que se quieran

flegar en un corto plazo.

El telefono basicamente satisface una necesidad la cual es Ia
comunicacion pero la empresa debera motivar al posible cliente con diversos
tipos de teiéfonos ya sea alambrico o inalambncos y anadirles mayores valores
agregados de ios que tienen actuaimente. Los valores agregados serian:
cambiar de fa forma vy disefio de los modelos inalambricos actuales a modelos
mas compactos, crear todos los teléfonos con fuz en el teclado para su facil
visibilidad en la noche, incorporar nuevamente el coior negro a sus teléfonos

inalambncos de esta manera se bnndara nuevamente la opcion de este color.

Al refenmos al tipo de teléfono se hace mencion si el consumidor prefiere
alambnco o inalambrico. Segun la Pregunta No. 4 de |a encuesta, se demuestra

que en su mayoria tienen en su casa teléfonos alambricos.

Por otro lado. los teiéfonos inalambncos estan incursionando lentamente
en nuestro mercado, como se muestra en los resultados de la encuesta, los

cuales solamente un 32.35% tienen estos telefonos.

Por este motivo se incrementara los esfuerzos de mercadotecnia para que

el consumidor prefiera comprar un teléfono inaldambrico de la marca Sony.
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B. EL MERCADO META PARA TELEFONOS

Para realizar |la estrategia de marketing adecuada se debe conocer lo mas
posible el mercado: caracteristicas, comportamientos, motivos y actitudes;
ademas de posibles competidores, distribuidores, factores ambientales y otras
fuerzas, ya que esto define los objetivos, las metas, las estrategias, y los

programas especificos para el nuevo producto.

El analisis del mercado es el pnmer paso y eso nos lleva a determinar los
mercados-metas a los cuales le introduciremos el producto, ya que puede

considerarse el mercado total o segmentos especificos del mismo.

Los mercados aun cuando tienen una misma necesidad basica, pueden
tener diferentes componentes que difieren en sus deseos, recursos,
localizaciones, actitudes o costumbres, los cuales pueden utilizarse para

segmentarlos.

A continuacion se presentan algunos criterios que permiten segmentar el
mercado de teléfonos para la compania, es decir dividifos en grupos mas

homogéneos.
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CUADRO VIi: SEGMENTACION DEL MERCADO META

Comportamiento Demografica Beneficios Beneficios Actividades
tangibles intangibles —
’ Frecuencia Edad Calidad Seguridad Aficiones
Lealtad Ingreso Precio Imagen Diversiones
Ocasiones Ocupacion Servicio Estatus Deportes
Valor Familia Apariencia Confort Descanso
Decision Estado civil Vanedad Relaciones Politica
' Sensibilidad Clase social ~ Tamarios Prestigio Asociacion

Fuente: Por la autora de la investigacion junio 1989.

La empresa debe decidir si introducir el nuevo producto a todos los
segmentos o0 a alguno de ellos. Se considera que Sony debe introducir su
teléfono inalambrico de 800 MHz a un segmento especifico debido a que es un
producto con un precio promedio de $85.00 a $35.00, lo cual demuestra que la
persona interesada debe tener un trabajo fijo, con ingreso medio alto, con poder

adquisitivo para adquinr un producto a este precio y principalmente una persona

que adquiere productos de marca, imagen y prestigio.

Para apoyar lo expuesto en el parrafo anterior la estrategia a utilizar es la
diferenciada la cual consiste en operar en dos o mas segmentos del mercado y
se disenan ofertas especificas para cada uno. Un ejemplo de oferta seria
regalar una agenda telefonica al comprar su teléfono inalambrico o también un

cupon de descuento para la instalacion de su nuevo teléfono. Al ofrecer

varaciones de producto y estrategias de marketing, se obtendran mayores
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ventas y una posicion mas clara, aun cuando los costos pueden ser mayores. En
esta estrategia se debe optar por conocer |os diferentes segmentos y no tratar e
mercado como un todo, mas bien debe centrarse en aquellas necesidades
comunes y las expectativas de los clientes. Por lo general, se desarrolia une

oferta dingida a segmentos especificcs

Otra segmentacion en este tipo de estrategia diferenciada es el mercado
de personas que buscan un teléfono inalambnco economico; personas mas
exigentes que buscan un teléfono inalambnco de 900 MHz o largo alcance, con
capacidad de memona y aquellas personas que solo buscan satisfacer la
necesidad de comunicacion con un teléfono alambnco o de cable y de precio

accesible nos refenmos a $24.00 aproximadamente.

Toda estrategia de marketing se basa en el mercado-meta. No se trata
de que desarrollemos el concepto como nosotros queremos, ni que se ofrezca
donde pensemos, a los precios que creamos, ni comunicandolo como
estimemos. El mercado y los clientes nos onentan como hacerio. Precisamente
es el mercado elegido el que nos dice cuales son sus verdaderas necesidades y
expectativas en cuanto al producto, qué cantidad de dinero esta dispuesto a
pagar por él, donde le gustaria encontrarlo; qué y donde debemos comunicar.

Es decir, todo el marketing gira en tomo al o los mercados — meta.
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Resulta fundamental conocer ese mercado, y por ello implica analizar sus
caracteristicas, tanto demograficas como psicograficas. Por ejemplo: edad,

sexo, ingreso, localizacion o personalidad, estilos de vida, actitudes, entre otros.

A continuacion se mencionan ciertos criterios para el mercado-meta del

producto teléfono:

1. COMPORTAMIENTO

Aquellas personas que son leales a la marca Sony ya sea porgue tienen
otros productos electronicos de esta marca en su residencia. Estas personas
tienen poder adquisitivo para adquinr un producto de marca Sony y a la vez

toman la decision de compra en un momento determinado.

2. DEMOGRAFICO

El mercado meta de teléfonos lo constituyen hombres y mujeres que
representen |la poblacién econdmicamente activa. Casados con hijos. La edad
esta entre los 22 y 55 anos, que residan en el area metropolitana sin tomar en
cuenta Arraijan, Chorrera ni Colén. También lo representan parejas jovenes

recién casados que estan amoblando su nuevo hogar.
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Personas que tienen un trabajo propio y cierto poder adquisitivo debidc
a que el producto teléfono de la marca Sony es un poco mas caro que otros de la
competencia. Son personas de ambos sexos y principalmente aquellas parejas
que estan casadas aunque también un potencial para la venta de teléfonos lo
constituyen jovenes entre 22 y 27 anos que tienen trabajo propio y quieren tener

un aparato de teléfono en su recamara o habitacion.

3. BENEFICIOS TANGIBLES

Personas que buscan un producto de calidad, aunque su precio sea un
poco elevado. También buscan diferentes opciones de productos al momento de
tomar la decision final. Por ejemplo, teléfonos con aitavoz, con fuz en el teclado,
con diferentes tonos de timbre, de colores vanados, de 900 MHz en fin, todos
aquelios atributos y caracteristicas que fe brinde el telefono para que la persona

tenga diferentes opciones al momento de comprar un producto.

4. BENEFICIOS INTANGIBLES

Adquinr un preducto que tenga un respaldo de calidad por buena
trayectona en el mercado es un factor determinante al momento de elegir un
telefono. También buscan confiabilidad y sobre todo que el servicio por

reparacion o reclamo sea eficiente. Esto lo constituyen los repuestos de los
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productos ya que muchas veces el cliente se encuentra con que los productos
no tienen repuesto © no cuentan con el respaldo de un taller autonzado que le
brinde alguna solucion al problema en caso de alguna distorsion en el

funcionamiento del producto.
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C. PRECIO

1. DETERMINACION DEL PRECIO

El precio de un producto es muy importante porque en ultima instancia
determina si éste es adquirido o no, incluso independientemente de los valores
agregados que proporcione, ya que se trata de un problema de beneficio-valor;
es decir, de la cantidad de dinero que las personas estan dispuestas a pagar

para obtener lo ofrecido.

En consecuencia, su determinacion influye directamente sobre el nivel de
demanda, el posicionamiento deseado, el nivel de diferenciacion y debe ser
compatible con los otros componentes de la estrategia utiiizada. Segun
GULTINAN, Joseph y GORDON, Paul, op. cit., define:” el precio de una marca
siempre constituye una decision clave, y con una nueva marca tiene importancia
especial, pero infortunadamente muchas veces se toman decisiones de precios
solo con base en los costes o precios de competidores, desconociendose todo lo

demas” (pag. 221).

En general, toda empresa debe comenzar por fijar objetivos de precios,
utilidades, ventas, participacion, imagen, entre otros, y analizar los factores que

influyen en su detemminacién (demanda, precio esperado, competencia,
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elasticidad, canales, comunicaciones, entre otros) para finaimente a partir de ellc

especificar las politicas y estrategias de precio.

El precio que tienen los telefoncs alambncos se encuentran en un rango
de $18.00 a $22.00 y como se puede apreciar en la Pregunta No. 14 de la
encuesta el 46% opina que estaria dispuesto a invertir entre $10.00 a $30.0(

por este tipo de teléfonos.

Por otro lado en los teléfonos inaldmbricos el consumidor esta dispuesto a
invertir entre $31.00 a $50.00 en su mayoria. Este rango de precio es

contemplado como los precios que tienen los teléfonos en la ciudad de Panama.

Para poder competir con un precio mas bajo en el mercado de Panama
para teléfonos y reducir los costos los cuales implican: flete, impuestos de
importacion e inclusive el tiempo de espera para que llegue el producto al
detallista se debera optar por realizar un andiisis para abrr una planta de
produccion de teléfonos en el area de Latinoameérica. Con esto se ahorraria

tiempo y dinero.

Es importante destacar que nuestra competencia directa actuaimente
cuenta con una planta de produccidn en la ciudad de México por lo que sus

precios al consumidor actualmente son mas econdmicos que los de Sony.
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2. OBJETIVOS EN LA FIJACION DE PRECIOS

E! objetivo de cualquier programa de fijacion de precios es respaldar ia
estrategia de marketing que se ha elaborado para el producto o linea de
productos. La estrategia propuesta consiste en reducir los precios y se debera
realizar evaluando el factor de abrir una planta de fabnicacion en Latinoamérica
como se menciond en el punto 1 del presente capitulo. Con ello se evitara la
pérdida de clientes actuales ante los competidores que ofrecen precios mas

bajos como se pueden mencionar General Electnc y Panasonic.

Toda actividad mercadologica, como la fijacion de precios, deberia
dingirse a la obtencion de una meta. Por lo tanto, se debe decidir su objetivo
antes de determinar el precio propiamente dicho. Entre Ios objetivos que se

sugieren tenemos:

a) Conservacion o Incremento de la participacion en el mercado

Este objetivo es fundamental para el producto teléfono pues Ia
participacion es el indicador mas adecuado de la salud financiera sobre la
inversion, en especial cuando el mercado total esta creciendo y pnncipalmente
en éstos momentos que esta acaparado por la competencia directa Panasonic tal

como lo mostro la encuesta presentada en el Capitulo Tercero.
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b) Estabilizacién de los precios

La estabilizacion de precios es el objetivo de aquellas compafias o em-
presas lideres como Sony ya que con esto se evita la guerra de precios y crea
mas confianza en el consumidor. Cuando una organizacién vana constante-
mente el precio de sus prcductos el consumidor tiende a dudar de la proceden-

cia del producto e incluso puede pensar que es una copia y no un ornginal.

Una vez definidos estos objetivos, previo estudio del mercado y de la

competencia. se puede sugerir los siguientes precios:

Precios para teléfonos alambricos basicos

Actualmente el teléfono alambrico basico modelo IT-B3 esta a la venta por
$21 95 el mismo puede tener actualmente una rebaja hasta de un 10% pero si
consideramos que se produzca en un pais de Latinoameérica el mismo producto
se vendera a $17.56 lo que llevaria a la compafiia a tener un precio bien

o 6
economico en el mercado.

Precios para teléfonos inalambrico basico de 43/49 MHz

En el mercado de Panama el modelo SPP-110 tiene un precio de venta al

®  Gerente Ejecutivo de Producto de la Compafia Sony, 1999.
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consumidor por $40.95 y el mismo se le puede otorgar un descuento del 10%
igualmente. Por el contrarno, si se fabrnica en Latincamérica el mismo producto.

Pudiera estar a la venta por $32.76

3. PRECIO NEGOCIADOS POR CONTRATOS A CORTO PLAZO

Para lograr que los detallistas permanezcan comercializando los productos
de la compafia se debe negociar precios a largo plazo. Estos representan listas
de precics las cuales nc pueden ser cambiadas ni alteradas para que con ello el
detallista se sienta confiado de mercadear el productc y no piense que el precio
se incrementara a corto plazo. Con esta estrategia la compania lograra tener
mas seguridad con sus detallistas, ala vez que demuestra mas confianza en los

mismos.

Otro beneficio que recibe el detallista es que sus listas de precios tendran
otro tipo de descuento. Por ejemplo por el contrato de 3 meses tendran un 5% de
descuento, por el de 6 meses un 10%. Esto permite que la compania a la vez
asegure sus proyecciones de ventas y sienta que el detallista esta confiade en su
producto. Ambos se benefician debido a que el detallista siente confianza en el
fabricante o en este caso el importador; en sus precios y en su inventarnio y la
compania Sony este segura de que su producto sera mercadeadc en un corto

plazo.
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1. TIENDAS DETALLISTAS

Las tiendas detallistas son todas aquellas involucradas en la venta directa
a los consumidores finales de bienes ¢ servicios para su uso personal. no
comercial. En Panama se cuenta para la venta de los productos Sony con varios
detallistas entre los cuales se pueden mencionar. Fotokina, Panafoto, Audiofoto,
Sound and Music, Rodelag, Sears, entre otros. Estos detallistas los podemos
clasificar como tiendas de departamentos que manejan varias lineas de
productos, en general electrodomésticos, ropa, muebles. Cada una de estas
lineas opera como un departamento separado, administrado por compradores 0

comerciantes especializados.

Al observar los resultados de la Pregunta No. 15 se determina que la
mayoria de los encuestados visitaria la tienda Audiofoto al momento de comprar
un teléfono. Muy por el contrario La Casa del Teléfono a pesar de que tiene este
nombre unicamente un 3.33% del total de los encuestados iria @ comprar un
teléfono en este lugar. Cabe destacar que la tienda Do it Center no vende esta

linea de productos pero un 3.33% de los encuestados opind que iria a este lugar.

Es importante recalcar que si este producto se mercadea en este
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establecimiento, éste podria ser un nuevo canal de distribucién el cual no ha sido

potencializado actualmente.

2. COMPANIAS DE BIENES RAICES

Un detallista potencial para mercadear los productos serian las companias
de Bienes Raices porque ellos representan a los diferentes proyectos de casas
o0 apartamentos los cuales se van vendiendo poco a poco. Estas companias
tienen el contacto directo con el cliente o el consumidor final, por lo que seria
bastante beneficioso para ofrecerles junto con su casa o apartamento su teléfono
inalambrico. Se piensa en inalambnco para que poco a poco se vaya cambiando
la tradicion de! teléfono de cable como se observo en la Pregunta No. 4 en la
cual la mayoria de los encuestados recalco tener teléefono alambnco. Ademas
los teléfonos inalambncos bnndan a la compafiia una utilidad mayor que un

teléfono alambnco.

3. TALLERES DE SERVICIO

En nuestro pais los talleres de servicio estan catalogados como lugares
pequenos € incomodos para el cliente, pero se considera la posibilidad de
invertir en conjunto con algun taller de la capital apoyandolo con una pequena

remodelacion (de ser necesana), vitrinas, exhibidores, habladores entre otros
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para que cologue una pequena area de venta de teléfonos.

Se sugiere empezar por mercadear os teléfonos inalambncos basicos o
sea los de 43/49 MHz debido a que las perscnas que llegan a estos lugares no
son especialistas del producto. Ademas un beneficio de los talleres es que el
personal conoce el producto a cabalidad y muchas especificaciones técnicas las

cuales pueden ser explicadas al cliente.

Inclusive se le puede otorgar un margen de descuento con un 2% mayor

para que pueda empezar a mercadear el producto.
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E. PROMOCION Y PUBLICIDAD

1. EXHIBIDORES

El pnncipal efecto que se desea obtener de una buena exhibicion es lograr
atraer al consumidor, lo cual puede generar mas compras del producto. Por lo
general las exhibiciones de teléfonos de las tiendas se encuentran dentro de las

mismas.

Se ha notado que las exhibiciones de los telefonos no son llamativas y
simplemente se encuentra el producto en una estanteria en donde no tiene
ningun tipo de atraccion a la vista de nadie inclusive muchos de nuestros

detallistas exhiben el producto en sus cajas onginales.

Para atraer la atencion o la vista del consumidor un complemento
importante son los habladores que en su mayoria representan alguna
caracteristica particular o beneficio especial. Muchas campanas publicitanas
estan intimamente relacionadas con el tipo de hablador que se exhiba. Esto
quiere decir que si la campana es de alguna caracteristica especifica de un
modelo de teléfono por ejemplo: el modelo *Jog Dial” este teléfono permite grabar
hasta 100 numeros telefonicos en su pantalla de cristal liquido y permite ver los

nombres con sus respectivos numeros telefonicos, en otras palabras es una



17

agenda de teléfonos, por lo que los habladores de igual manera deben

mencionar esta caracteristica “Jog Dial”.

Los exhibidores que se utilizaran pemitiran guardar los teléfonos en las
cajas porque tendran su respectiva llave de segundad. A la vez que se
confeccionaran con tres niveles para que se puedan exhibir un minimo de 12
telefonos. Tambiéen se le adaptara a este exhibidor luces intemas para que llame
la atencion y como complemento se colocaran habladores y catalogos en la parte

superior.

2. FOLLETOS Y CATALOGOS

Una forma efectiva de captar nuevos clientes y de poder mostrar las
caracteristicas y beneficios de un producto lo constituyen los folletos y cataiogos,
a la vez que es uno de io medios de publicidad mas economico. Estos se
distribuiran en todos los detaliistas para que a la vez ellos se encarguen de
otorgarlo a los diferentes consumidores. Esta manera de impulsar las ventas
representa un bajo costo de inversion si lo comparamos con la publicidad de

prensa y television y la misma abarca gran cantidad de personas.

Para mostrar un ejemplo del costo de un catalogo se expondra el

sigutente:
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Descnpcion: catalogo de 20 caras, a colores, grapados en el medio

Estimacion de ventas por mes  — 200 telefonos
Tiempo = 12 meses
200 X 12 2 400 aparatos telefonicos por ano

Cantidad de catalogos a impnmir:

2,400 x 4 veces - 9,600 catalogos x $0.28 = $2,688.00 de inversion '
3. CATALOGOS PARA INSTITUCIONES BANCARIAS Y COMERCIOS

Otro medio de distnbucion para regalar catalogos que hablen sobre la
finea de producto seria a traves instituciones bancarias y el comercio en general.
Estos catalogos deben mostrar las caracteristicas y bondades dei producto,

pnncipalmente centrales telefonicas la cual se propone mercadear a largo plazo.

Ademas, seria un punto de promocién si se observa la cantidad de
personas que asisten a un banco para hacer cualquier transaccién con un
operano de plataforma se puede determinar que el numero de visitantes es
bastante grande. En éstos bancos se pueden colocar folletos y catalogos que
habien de producto o de la linea de producto. La razon de seleccionar bancos
es que muchos de sus visitantes llegan y forman filas para ser atendidos en este
valioso tiempo las personas pueden enterarse de alguna promocién y de la linea

de productos que se quiera anunciar.

" Cotizacion realizada en marzo de 1999 por una empresa local.
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4. PROMOTORES EN LA FUERZA DE VENTAS:

STANTON, Williams, op. cit. define: “la promocién es el elementc de Ia
mezcla de mercadotecnia de una crganizacién que sirve para informar ai

mercado y persuadirlo respectc a sus productos y servicics™ (pags. 462).

Con el objetive de reforzar y coordinar las ventas perscnales lcs
promoteres de venta scn un apcyo a los esfuerzes publicitanics.  Se considera
que la empresa Sony debera contratar a cinco prcmotcores quienes tienen la
funcién de estar en las tiendas de lcs detallistas para explicar los beneficics de

los teléfoneos y también de manera perscnal entregar los catalcges de producto.

A estos promoteres de ventas se le haran entrenamientcos pericdicos cada

vez que se introduzca un nueve productc en el mercado.
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F. ESTIMACION DE LA DIMENSION DEL MERCADO

Cabe anotar, que la empresa Sony tiene una participacion estimada
actual en el mercado metropolitano de un 3.1% la cual no es significativa para el
mercado de teléfonos. Sin embargo, con los nuevos productos se estima un
incremento en la venta para llegar a un 6% en su participacion del mercado, lo

qgue representaria lo siguiente:

Dimensidon del mercado - 76,325
Incremento de participacion

del mercado con los nuevos teléfonos - 3%

Numero de teléfonos a ser vendidos
con el plan de mercadeo propuesto - 2,290 teléfonos adicionales
para el prmer afo en la ciudad

capital

Es importante hacer mencién que esta meta es estimada para el primer

ano no obstante, esta cifra puede incrementar dependiendo del impulso que se le

de al Plan de Mercadeo en el futuro.

Esta meta de ventas representaria un total estimado de ingreso por:
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Teléfonos adicionales = 2,290
Precio estimado promedic  $43.20
Lo que resulta:

22,90 x $43.20 - $98,928



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las encuestas se puede

concluir lo siguiente:

1 La mayoria de las personas tienen teléfono propio en su residencia, lo
que significa que existe actualmente una demanda para los teléfonos y que los

teléfonos que regalaba el antiguo INTEL han quedado desplazados del mercado.

2. Se reconoce a través de esta investigacion que la competencia directa
es Panasonic la cual tiene un porcentaje en nuestra entrevista personal de
29.55% del total de los encuestados en lo referente a la marca que teléfono que
posee en su residencia. Esto constituye una buena participacion en el mercado
metropolitano excluyendo Arraijan, Chorrera y Colon. Segun el criterio de los
encuestados la mejor marca de teléfono también se sefiald en pnmer lugar la

marca Panasonic.

3 En lo referente al tipo de teléfono que tiene el encuestado en su
residencia la mayoria tiene teléfono alambnco. Lo que representa un 67.65% del
total de los encuestados por lo gque hay que dingir los esfuerzos de mercadeo
orientados a las ventajas de adquinr un teléfono inaldmbnco porgue éstos

teléfonos involucran mejores ganancias para la compania.
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4. Queda demostrado que la segunda mejor marca segun el cnterio del
encuestado a nivel de la ciudad capital la representa Sony como se aprecia en
la Pregunta No. 5 de la encuesta aplicada a los consumidores por lo que se
deben realizar esfuerzos de mercadeo agresivos para aumentar la participacion

de mercado de telefonos.

5 Definitivamente los detallistas que utiliza la compania actualmente
estan bien definidos y unicamente se tendria que evaluar la posibilidad de
comercializar los productos en la compafia Do It Center pues se demostré que
un pequeno grupo menciono este establecimiento como lugar de compra de un
teléfono. Cabe destacar que actualmente no se tiene ningun tipo de negocio con

esta compania.

6 La mayoria de los encuestados residen en casay un 60% tienen dos

aparatos telefonicos en su residencia.

7 La mayoria de los encuestados tenian conocimiento de que Sony
vende aparatos telefonicos, |0 que queda demostrado que el consumidor cuando
piensa en Sony tambien piensa en teléfonos.

8 La principal razén para la compra de un teléfono es el buen
funcionamiento lo que representa un 43% del total de los encuestados. El

consumidor esta dispuesto a pagar un poco mas siempre y cuando el producto
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funcione perfectamente desde su compra inicial y no tenga el cliente que

devolverlo por imperfecciones.

9 Las consideraciones principales para un teléfono alambrico es que
tenga capacidad para grabar numeros telefénicos, mientras que para un teléfono
inalambrico el largo alcance representa el factor mas importante. Largo alcance
se refiere a la distancia entre la base y el auricular que permita escuchar la

conversacion clara y nitidamente sin ningun tipo de interferencia.

10. El rango de precio dispuesto a invertir en un teléfono alambrico es de
$10.00 a $30.00 Mientras que el precio dispuesto a invertir en un teléfonc

inalambrico es de $51.00 a $80.00.
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RECOMENDACIONES

1 El departamento de publicidad debera desarrollar campanas que vayan
dirigidas al consumidor final y principalmente enfocadas al beneficio que brinda al
consumidor tener en su residencia un teléfono inalambrico, lo que proporcione
facilidad de realizar otras actividades, mejor alcance, mas caracteristicas entre

otros.

2 El departamento de publicidad debe disefar algunas exhibiciones para
teléfonos con el fin de que los mismos sean mejor apreciados y sSe puedan
mostrar fuera de sus cajas. Estos exhibidores se deben colocar en las tiendas

detallistas que es donde se dirigen la mayoria a comprar un teléfono.

3 No salirse del rango de precio pre-establecido en los resultados de la
encuesta porque de lo contrario quedaria el producto fuera del mercado. Se
propone que para reducir estos precios de ventas se produzcan los teléfonos en

un pais de Latinoameérica, lo cual aumentaria nuestra participacion de mercado.

4 Fabricar colores de los teléfonos en tonos plateados para ofrecer un
nuevo producto. A la vez, tomar en consideracion los colores de las
decoraciones de las casas para incurmir en algun nuevo color para poder llegar a

otro tipo de mercado. Ademas ninguno de los competidores tiene ese color
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actualmente por lo que seriamos los pioneros.

5. Considerar otro color en el modelo de teléfono IT-B3 que es bastante
econdmico y el mismo solamente se mercadea en color negro. La encuesta
muestra que el segundo color mas gustado es el crema por lo que se debe

considerar como segunda opcion.

6. Ejecutar el plan de accidon propuesto el cual permita acaparar parte del

mercado de la competencia directa Panasonic.

7. Realizar anualmente investigaciones de campo las cuales contindan
siendo clave vital para el marketing moderno debido a que con las opiniones de
los consumidores y clientes se puede saber qué modificaciones seran

necesarias para los productos actuaies o qué necesidades no tienen satisfechas.

8 Confeccionar reportes de acuerdo a los resultados de las
investigaciones de campo para enviar los mismos a la fabrica en Asia y de esta

manera se puedan realizar aquellas modificaciones al producto.

9. Realizar una reunidén con las personas del Ente Regulador de los

Servicios Publicos para solucionar el inconveniente que causa colocar la etiqueta

u

que dice: “ no se puede asegurar la privacidad de las comunicaciones realizadas
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a través de este teléfono”.

10. Evaluar la posibilidad de realizar pequenas campanas publicitarias las

cuales incluyan inversion de television.

11.Hacer el estudio de factibilidad para fabricar los teléfonos en un pais

de Latinoamérica lo cual disminuira los costos tanto en tiempo y dinero.

12.Crear mas memoria para los telefonos alambricos como quedd

demostrado en la entrevista aplicada a los usuarios.

13. Realizar campanas publicitarias en las cuales se enfatice en el buen
funcionamiento del teléfono, garantia y sobre todo un excelente servicio de post-

venta.
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ANEXO No. 1

Traduccion Oficiat



TRANSLATION

ENGLISH SUMMARY

The degree thesis hereby presented on "MARKETING FOR SONY RESIDENCE
TELEPHONES IN PANAMA" intends to learn the charactenstics, benefits and functions
that the Panamanian consumer seeks in a residential telephone when making the
decision to buy one, and to find out his perception of the brand "Sony" and other brands
of the competence

With this research opinions are evaluated through a personal inquiry addressed
to final consumers. Marketing strategies are described such as: qualities of the
product, price, market, promotion and publicity. This information constitutes a
contribution to the fabric for this to determine, with this data, what type and model of
residential telephone should be produced for the market

The results obtained in the research serve as guide to plan a market strategy that
fulfills the expectations of the Management for the telephone product. Among the more
important are: to modify the shape and size of the telephone and to manufacture it
smaller than the present ones; to promote an introductory price for new models, and to
launch an aggressive advertising campaign to make known the produc:

This subject was sclected because it was considered really important for the
company under study, at the time that it contributes to the analysis of the inquiries of the
residential telephone product in the market of Panama, specifically mn the capital city,
which constitutes a toot in the making of future decisions.

The research was made taking into account the following variables: models,
guarantees, promotions, publicity, prices, range, charactenstics, consumer, marketing,
and competence influencing on the decision of buying the product under study in the
national market. To support the research, the study includes graphics, charters and
attachments that give visual and informative support to residential telephones.

Finally, the present analysis and evaluation was made with the information
obtained, which allowed to present conclusions and recommendatiors complying with
the main purpose of this investigation

.S S e -

\*/, e AL vy -
ey // Lo O «‘.4/’(4,// L~
< Lydia J. Ferree

Iniérprete PObhico
Espraol-inaglés y Viceverss
Res No. 31, Encro 17, 1978
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ANEXO No. 2

Historia del Teléfono

BIBLIOTECA
UNIVERSIDAD DE BANAMJ
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ANEXO No. 3

Formato de la Encuesta Aplicada



Diseno de Cuestionario
UNIVERSIDAD DE PANAMA
VICERRECTORIA DE IN\(ESTIGACIC)N Y POST-GRADO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y CONTABILIDAD
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON
ESPECIALIZACION EN COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

1 ¢ Queé tipo de telefono usted tiene en casa?
. Propio agencia de teléfono

2 Cuantos telefonos tiene usted? (espeficique cantidad)
Propio agencia de teléfono

3 ¢ Si usted ha comprado mas de un teléfono para su hogar, porqué lo
compro?

Para instalarlo en una habitacion

Para instalarlo en la cocina

Para instalario en una terraza

Porque el de la agencia se dano

Otras

4 Que tipo de teléfono(s) es(son)?

inatambrico alambrico
Qué marca

5 ¢Qué marcas de teléfonos son mejores segun su cnterno ( en orden de
priondad dando 1 para la mejor)
___ Sanyo
__ Panasonic
____ Samsung
Sony
____ Goldstar
____ oftras

6. Conoce usted la marca de teléfonos Sony?
Si No




7 Qué imagen percibe de la marca Sony?
buena calidad
_____prestigio
_____garantia
_____costoso
otra

8. ¢Por cuales de las razones siguientes, usted compraria un teléfono?
(favor contestar un minimo de tres con orden de prioridad dando 1
para la mayor)

_____precio
disefio
— buen funcionamiento
vanedad
_____ asistencia técnica
— fepuestos
____nolo compraria
—___ofras

9. Al comprar un teléfono inalambrico, ;cuales de las siguientes

caracteristicas, consideraria en su decisidon de compra?
canales de transmision

— sistema de reduccion de ruido

____largo alcanze

— altavoz

_____precio

_____color
otras

10. Al comprar un teléfono alambrico ( con cordén), ¢ cuales de las
siguientes caracteristicas consideraria en su decision de compra?
memona para los numeros telefonicos
_____que se pueda colgar en la pared
_____altavoz
disefio
____precio
color
otros

11. ¢ Cudl color usted prefiere para teléfonos?
blanco

crema

negro

. ofro




12. . Porqué prefiere ese color?
_____armoniza con mi decoracidn
_____resiste a la suciedad
_____es de m preferencia

otras

13. . Cuando usted escucha la marca de teléfonos Scony, qué opinion
tiene?
buenos productos, pero caros
buenos productos, con precios accesibles
______productos regulares, con precio alto
_____productos regulares, con precio accesible
_____productos malos con precio alto
____productos malos con precio accesible

14 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un teléfono que pueda
satisfacer sus necesidades”?

inalambrico Alambrico
$10 a $30
331 a $50
$51 a $80
$81 a $100
$100 o mas

15.¢,De comprar un teléfono en éstos momentos, hacia dénde se dingiria?

16.¢,En que area vive usted?

17 Vive usted en: casa _ apartamento

18. ¢ Cuantas habitaciones tiene su casa ¢ apartamento?
1

2

3

4 0 mas habitaciones.

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO No. 4

FETV, UNESCO y SONY
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ANEXO No. 5

Ley No. 29 “Por la cual se Dictan Normas sobre la
Defensa de la Competencia”



GA ETA OFICIAL

ORGANO DEL ESTADO

\NO XCiI PANAMA, R. DE PANAMA SABADO 3 DE FEBRERO DE 1996 N*22,966
o
CONTENIDO \
ASAMBLEA LEGISLATIVA
LEY No. 29

(De 1 de febrero de 1996)
" POR LA CUAL SE DICTAN NORMAS SOBRE LA DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y SE .
ADOPTAN OTRAS MEDIDAS*

N T P T TP TV Y T Y YV IS LT RN L T Ty Ty Ty T P T L TP P YT TYT P LY YYY) PA G . 1

AVISOS Y EDICTOS j

ASAMBLEA LEGISLATIVA
LEY No. 29
(Dé 1 dq febrero de 1996)

PPor tn cuul se dictafi normas sobre fu defensn de la competencia
s se adoptan ofras medidas

LA ASAMBLEA LEGISLATIVA

DECRETA:
Titulo I
Del Monupolio

Capitula 1
Disposiciones Generales

Articale L, Objete  El objeto de la presente Ley s proteger y asegurar el proceso de libre
cnbpeteticin ecandmica y ka libee concueencia, erradicanda las pricticas manopolfsticas y otras

restriceiones en ¢l funciomamiento cticiente de los mercadus de hienes y servicios pars preservar

¢l interés superior del consumidor. ¢
Artfeuto 2. Ambito de aplicacidn. Esta Ley sc apticand a todos los agentes econduticos. vy

sean personas muurales o juridicas, empresas privadas o instituciones estatales o wunicipales. .
imfustriafes. comerciantes o profesionales. entidades lycrativas o sin fines de fucro, o a quignes,

» [ ) * , ’ . .
por cualquicr otro tinlo, participen como sujetos activos en la actividad econdmica.
. . + . ‘ .
Artfculo 3. Monopolios oficialey. Esta Ley no s aplicari a [as acnvadaﬁcs econdmicas que

la Cansiltucion y las leyes reserven exchusivamente al Bstado.
En jo que no concienm a tales actividades econdmicas reservadas, las instituciones y

Asnandeicias cel Bstado y fos municipios, estdn ohligados a acatar las disposiciones contenidas



N°22.966 Gaceln Oflclal, sdbado 3 de felirero de 1996 11

Las medidas correctivas anteriores se tomardn sin perjuicio de las sanciones que

Comisivi o fos tribinales de justicia puedan iponer. o de la responsabilidad penal que resulie.

Capitule 1V

Las Cundenas

Vrticulo 27, Condengy,  En tadus los casos en gue s infrinjan las prohibiciones contenidas
cteste ttilo, Jos trilbnnides de Justicia cicados por estie Les, mediimie aecion clvil tmemuest
P el agras ido, pedsin imponer a fnor de ésie o los afectadus, condena ol dgente econdimice.
squivittenie aares 130 seves el monio de Jos daduos y perjuicios causados comu resultado del acto
theno, adenkis de v costas que se hasan cansada,

Novolntame. el ritunal e conozea de ta causa cerrespondiente podni timiter el oo
A% Ly eondena al importe de Jos dafios s pernicios causados, o reducirlo a dos veces el imponte
de tales dithos o perjuicios, en smbos casos con la condena en cosias, cuindo compruebe que

& agente veondmice condenidn i actuado sin mala fe o <in imencivn de causar dado.

Tiale 11
De la Proicccion al Consumidor
Capltulo 1

Loy Cuntrites. las Garantias y las Normas de Publicidad

Articulu 28, Beneficiarios. Son heucficiarios de las nonnas de este tflulo, todos los

consumidores de bienes y scrvicios finaics, y quedan obligados a su cumplimicato todos los

proveedores.

Los contratos o transacctoncs, para la compra de biencs wmucbles destinados al
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consnijdor., v la prestacion de servicios profesionales o tdenieos. se sujetarin a las disposiciones

de ese titulo,

Articuda 29, Definiciongs, Para efectos de este titulo, los siguientes 1émminas se - entenderin

AN

'0'

Proveedor, Industrial. comerciame, prol‘l"&imi:”. ¢ Cualguicr otro agete econdntive yire.
Attt eneroso o con un fin comercinl, proporcione @ vtra persora un bien o wenicio,
de manera profesinul v habial:

Consinudor., Pegsonit mtural v juridic gue adquiers de ot proveedor bicites 0 senicing
Nnaldes de ciahptice nataraleza:

Conteato de adfienin. Aquél cuyas cldusulas han sido ¢slablecidas wnilateralmenie por
el proveedor e bienes v senicios. sin que cf consimtidor pueda negociar so contenihy

G e de comratia

Asaciaciin de consumidores orcanizados  Organizacion constititida por personds

saurales, cuvo abjetivo ey garantizar la prateccicn vy defensa de los intereses de Tos

consmidores, idependientemente de 1odo interds ccondmicn, comerciad o politico,

Articolo 38, Facion cs@tal. Soit funciones csenciales del Estado:

l.

Velar porgiie lus bicnes que se venden y los servicios que se prestan en el mercado
cinplan las nonuas de calidad, salud, seguridad y ambicuic;
Fonunlar programas de cducacion. -grieniacion ¢ informacion al consnmidor. con ¢l

propdshio de capacitarlo para qie pueda discemir y lomar decislosics fundadas de

cousuno de bicnes y serviciog, con conocimiento de sus deheres y derechos:
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Garantizar ¢l acceso a mecanisinos efectivos y dgites. de tutela administrativa y judicial,
para Ia defensa de los derechos e imereses legitimos de los consumidores:

Hacer cumplir las normas indusiriales, técnicas. de calidad, y de salud humana y animal,
unirersalmente aceptadas, las cuales serdn adoptadas por la Comiisivn Panameda de
Normas Industriales y Técnicas v por fas aworidades sanitarias respectivas:

Hacer complir las nornas de merrologia:

Fomentar .y meglamertiar la creacion de asociaciones (e consumidores organizados:
Garanuzar 2 toy comsumidores tos derechos universatmente aceptados:

Vernticar si existe un adecnado abastecimiento de los bienes y servicios de primern

nevesnlad.

Articulo 31 Obligaciones def proveedor  Son obligaciones del pros eedor frente al consumidor.

fas grquientec:

Infoanar. clir v verazmente al consumidor, sobre las caracterisiicas del producio o
senvico ofrecido. ttles como 1a naturaleza, compaosicién, contenido. peso. origen. fecha
de \encimientn, tonicidad, precanciones. precio y cualquicr otra condicion determinante,
1odo 1o cual se consignard en el empaque. recipiente. envase. e¢n la eliqueta del producto

« en el anaquel det establecintiento comercial

La informacién anlerior deheri constar necesariamente en la etiqueta y en idioma
espaftol. cuando se frate de medicamentos. agroquimicos y productos téxicos. De igual
mado. deberd constar chiando se trate de produggos alimenticios que requiieran
advertencias o precauciones especificas de que represehan.peligro para Ja salud humana,
segiin lo derermine el Organo Ejecwtivo a través del Ministerio de Salud. B los
productos o servicios restantes, la Comisién determinard cud! de esta informacién deberd

suministrarse, atendiendo al género o naturaleza de cada clase de producto o servicio.
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J

La Comision podra detenminar Lo obligatoricdad de incluir, en el ctiquetado. loy

requisitos adicivnales que estime necesariog, de acuerdo con naturaleza de cualquier

atre producto:

Indicar, en fopa eapresa y visible, coando of prodicty que se vende o o servicio que
se presta se pague al crddita, ¢ monto total de la dendie, ¢f plazo. fo tasa de inerds
efectiva aplicada y su método de cileulo, las comisiones. ast coio L persena aawril o
inridica que brinda e Tinuciamiemo, si fuere un tercero,

Cuando ¢ trate de senicios bancarios o financicros. fa sa de interés pactula
efectiviunente pagada. en ningiin caso podri exceder el niinimo porcentual peomitide por

la ley:

Suminisirar al consemidor fas instnicciones sobre fa utilizacion adecuada del artienlo ¢
informacion du os riesgos que entraida para su sabid o seguridad:

Tafopuar al constnnidor sobire tas parantias de los productos o servicios, y Lis condiciones
de dstas:

Infopnar al consiumidor si 1as partes o repuestos vlilizados e reparaciones son usados.
Si noeniste advertencin sobre ¢l panticnlar, se presimmind que dichos bicnes son mevos:
Infonnar de ta no exisiencia de partes. repucsios o servicios téenicos. oo relaclén con un
bien deternminada, para su reparacion en ¢l pafs si ese fucra el caso:

Madener infonnada al canstnidor solire 1a cevolucidn o el estado en que se encuentre
la gestion respectiva. en el caso de la prestacion de servicios:

Asumir la responsabilidad par fa resolucion countractual, cnando tenga Ia obligacion de
reparar ¢f bien y no Ia haya salisfecho®n un ricmpo razonable;

Poner en conocimicnio del compralor Jos plazos para la fonnulacién de reclamos, de

acucrdo con la naturaleza del bicn o servicio,
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Mantener ¢n buenas condiciones de.funcionamiento. y debidamente calibrados, las pesas,
medidas. registradoras, bdsculits y demds instrumentos de medicidn que s¢ utilicen en el
giro de sus negocios:

Eviender factura o comprobanie de compra en que conste claramente el regisira dnico

del comribuyente. la identificacion de los bienes o servicios. ef precio y la fecha de

enirega:

Entregar nna copia del contrato de venta al consumidor. cuando se haga consiar por
escrito En el original ded comrato gue conserve ¢l proveedor. deberd dejarse constancla
de gue s¢ emrepd copin al cahsumidor,  Uni vez se haya completado la opencidn
carrespondiente y se te earregue copta ar consumidar. serd nnlo el contraio que estuviese
finuado por ¢ consumidor cod ¢spacios en blanco. en circunstancias que pudiesen ser
llenados. con posterioridad. par ¢l proveedor. en perjtiicio del consemidor. Tgualmente,
sermt mlos Ios dackmentos accesorios al contrale firmados por el consumidor con
eypacins en hlanco, en circunsiancias que pudiesen ser lenados. con posterioridad. por
el proveedor, en ténuinas diferentes a los pactados en el contrato;

Apegarse a b ey, fos buenos uses mercamiles y a fa equidad. en su tmto con los
cansinnidores.

Este anticulo serd reglamentado por ¢l Organo Bjeativo.

Articulo 32 Vinculo proveedor-publicidad. Toda informacidn, publicidad u oferta al publico,

transntilida por cualquier medio o forma de comunicacidn, £n relacién con los bienes ofrecidos

0 servicios a prestar, vincula al proveedor que solicite, autorice o pague la difisién correspon-

dienie. Dlcha informaclén formard parte del contrato de venta que se celebre enire el pravecdor

y ¢l consumidor.
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Articulo 33, Vent, s reppfadas por lepistacidn vigeme. La venta con retencidén de dominio de

icnies mucbles destinados al wsa personal o para of hogar. los préstamos con hipoteci o prenda

subire hicnes muehles ¥ Ly ventas con clausulas aleatorias, se reginin por B fegislacion vigente

aplicable. en cnito o se opongan o o dispuesto en ety Ley.

Aeticulo M. Nolidnd ale remnci de_dereghos_en_congrtoy de_adlicsign,  Sun mnlas en s

setrides ale adhesidn, v por boata e wbligan a los cpmumidores, las estipilaciones que
mpliquen renuncia o disminacion de wn derecho reconocido en esta Ley a favar de oy

qvsinidores.,

Articuln 38, Examen sle omirtos.  Las empresas proseedoras mantendrin a disposiciin de it
Comisicn. umr copia de Tos cantratac v deriis docmentos gue se relieran a las operciones
crediticias que se regulan ¢n esti Ley. con el fin de que predan see examinadlos, pitsa detenninay

Si eston e ajustan g ks disposidones e el estahlece.

Articoda 36, Garpti de bicties  En tode cantrinto u operacion de senti de bienes nmehles
nirevos, destinados para el uso persunal o para cl hogar. 1ales conio anefactos electindomdsticos.
mohiliarios, avtomdviles v atres. se enticnde implicila la ohligacidn e garantizar al comprador
el funciommmiento nonmad v acorde con el fin pava el cual san fabrivados. Esla obligaclin serd
exigible siempre que, por defecto del producto o por causa imputable al fabricame, importador
o pren cedor, dichos bicnes ne funcionen adeciadamente.

£l provecdor queda obligado a garantizar el funcionaiento y, cn su caso, la reparacian,
¢l reemplazo del bien o la devolucidn de la stna Phgada por ¢l consmmidor, cuanda dichos
hienes mucbles no Ninclonen adecualmncite durante ¢l periodo de ganantfa, por defecto el

producie o por causa impntable al fabricante,. impostador o pravecdor. Ll perfodo de gasantfa
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dependeri de [a naturaleza del bien, por fo cual serd reglamentado,
El proveedor y los intenmediarios cstdn obligados a proporcionar al consumidor la

garanma nvmima que reciban del falnicante,

Articulo 37, Garantia_en sevicios de_repaeign.  Considérase garamtia en fa prestacion de

servicios de reparacion. fa condicion de cficiencia en la cjecucién o reatizacidn de los servicios

contrmados,

Cuando la ineficiencia recarga sobire servicios de reparacion o imantenimiento de vehiculos
amomoones o de biéags nebles destinados al use personal, para ¢l uso en cl hogar o en
establecimientos profésionales. comierciales o industriales. ¢l proveedor cstard obligado,.dentro
de e plazo no mayor de quince (15) dias. a prestar suevamente ef servicio contratado en forma
sitistvtaria y sin cpsto adicional para ¢l consumidor. El proveedor podrd, altcrnativamente,

der alrer al consmuidor tadas las stmay que ésie le hubiere pagado por la prestacion de dichos

servicios,

En aquellos casos en que 1a repaiacion no esié cabiena con garantfa, cl ialler de
reparacitin tendrd que efecar und evaliacivn y diagndstico y solicitara la amorizacion expresa

det consmmidor, attcs de iniciar la separacidn,

Articulo 38, Garantia cu olros servicios. Trmanduse de scrvicios distintos a los seiialados cn

¢l articulo amesior, la ohligacidn del proveedor de prestar los servicios sin coslo adicional,
debierd realizarse deatro de un plazo prudencigl. de acuerdo con la naturaleza del servicio. El

proveedor podrd ejercer fa opcidn scialada en la parte final del scgundo pdrrafo del articulo

amcrtor.
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Articulo 39. Condicjongs de_garantia. Los (énminos y condiciones de las garantias de los
bienes, debierdn constar por escrito en forma clara y precisa, y podrin incomporarse al contrato
de compraventa o a ja factera respectiva, 0 podrin consignarse cn docniento aparte. En cste
iltinma caso, ¢l documento expresard ¢ne fonna parte integrante ded comtrate de compraventa o

de la factura de venta. y contendrd, por lo menos. la signiente informacion:

L Nombire y direccidn exactos del establecimiento comercial:
AN Nombre y direccion exactos del consumidor:
J. Drescripcidn precisa del blen objeto de Ia garantfa. con indicacion de v marca v ¢l

mimero de serie. si fuera el case; del modelo. tamaiio o capacidad, witerial ¥ color
predominante;

4, Fecha de la compra.y de [a entrega del bien, con indicacidn del ndinero del contrato de
compraventa o de la factura respectiva, y de a boleta de entrega. si ¢sta no se lntbiese

electtada inmediatamente. o st se hublere realizado fuers def establecfintenro del

praveedor:
5. Término de duracidn de fa garantfa;
O, Cundiciones generales para que la garantfa se haga efectivi, con indicacion de los riesgos

cubiertos y de aquéllos que no o estidn;
1. Lugar donde debe ser presentada la reclamacion, y
8. Aprobachin expresa del proveddor o de su represemante autorizado.

Se excepliian de esta obligacidn los bienes gue, de ticmpo en tiempo, determine cl

Organo Ejecutivo.

Articulo 40. Qbligaciones_del provecdor en la garantfa.  Si dentro del perfodo de garantfa

cstipuiado para cquipos o pruductos mecdnicosy eléctricos, clechomecdnicos, clectrdnicos,
mobiliarios, vehfculos de motor, y otros bicnes de nateraleza andloga, éstos no funcionarcn

_aglecuadamente, o no pirdicren ser usados nonnalmente, por defecto del producto o causa
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impitaible al fabricanie. importador o proveedor, esie dhiimo estard obligado a la reparacion de
dichos bienes 0 a sy reemplazo. dentro de los treinta (30 dias siguientes a la fecha en que se
presente la respectiva reclamacion,

Si un fuese posibile 1a reparacion. cf provecdor estari obligado a reemplazar el bien por
utre igual o a devolver las sumas pagadas.

Cuande se trate de vehiculos de motor o eqquipos de tecnologfa sofisticada. el ténnino
PR sil Teparacion o reemplazo seri de hasta scis (0) meses. sicmpre que ¢n la garantia se pacte,
libtememe enire proveedor v consumidor, la responsabilidad def primero en caso de no poder

repiirar ¢l bien dentro de los primeros neinta (303 dias,

Articuln 41 Veleulos_de_motor.  Los proveedores de scliiculos de. motor nueros. estan

abligados 2 estender mia gagantia nunitma de nn ano o treinta mil (30.000) kildmetros, Jo que

wunrnt primero,

Cuatndo la gairumtia del fahsicante sea mids favorable al consnmidor gure los ténninos
minities establecidos en este anticela, serd de obligatorio cumpliniento para el proveedor ofrecer
kit garttia del fabricamte. Bl peoveedor esti obligadn i proporcivnarle, al consumidor. 1
garantiit de Kibrica por esctiso,

En el caso de los vehiculos de motor usados, ta garantfa minima a que se reliere el

primer pirrafo, seni de tres meses o diez mil (10.000) Kilénetros, fo que ocurra primero.

Articulo 42, Vicjos oculins. Cuando los hienes preseuten defectos o vicios acultos que hagan
iposihle el uso para cl que son destinados, o que disminuyan de tal modo su calidad o ja
posibilidad de su uso, y que de haberlos conocido el consumidor no los hubicse adquirido, o
hubiese dado vo menor precio por cllos, ¢l prgveedor cstard obligado a recibirlos y a devolver
las sumas pagadas por ¢! consumidor, segiin lo establece el Cddigo de Comcrcio.  No obstante,

ehconsumidor podrd optar por recibir una rebaja en cl precio, sin derecho a reclaino posicrior.
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ANEXQO No. 6

Ley No. 31 “Por la cual se Dictan Normas para la Regulacion de
las Telecomunicaciones en la Republica de Panama”
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LEY Ne. 31
(De 8 de febrero de 1996)

"Por la cual se dictan normas para la regulacién de las telecomunicaciones cu la Repitblica
Panama’

l.a Asamblea Legislativa
Decreta
‘Fitulo 1
Dispesiciones Generales
Capitulo 1
Normas v Principios

Articulo 1. Esta Ley rcgula las telecomunicaciones, con el objeto de acelerar 1a modernizacion y el
desarrollo del sector, promovcr la inversion privada en el mercado, extender su acceso, mejorar la
calidad de servicios provistos, promover tarifas bajas al usuanio y fa competencia leal, en la provision
de los servicios de telecomunicaciones sujctos a esta Ley

Las telecomunicaciones incluyen toda transmision, esmsion o recepeidn de los signos, sefiales,
CcsCritos, imagencs, sonidos o tnformaciones de cualquicr naturalcza, por medio de lincas fisicas,
emisiones radioeléctricas, medios dpticos o por cualquier otro sistema o medio de transmision
existente o que exista en el futuro

Se excluyen del ambito de aplicacidn dc la presente Eey, los servicios de telegrafia nacional, de
radiodifusion y distribucion de seiiales de television no interactiva y los de radioaficionados y bandas
ciudadanas

Articulo 2. El Ente Regulador de los Servicios Publicos, denominado también el Ente Regulador,
tiene la finahidad de regular, ordenar, fiscalizar y reglamentar eficazmente, entre otros, 1a operacion y
admunistracion de los servictos dc telecomunicactones, en cumphimiento de las disposiciones de la
presente Ley

Articule 3. Para efectos de interpretar y aphicar las disposiciones que rcguian las
telecomumcaciones, regitan las defimciones establecidas por la presente Ley, los decretos que dicte
el Organo Ejecutivo para reglamentar esta Ley, las resoluciones técmcas y de gestion que expida el
Ente Regulador y los tratados y convenios internacionales vigentes cn la Repiblica de Panama, que
les sean aplicables

Articule 4. Se establecen tics clases de derechos a cargo de los concesionarios, los cuales se haran
constar, cuando sean aplicables, en el contrato dc concesion respectivo, a saber

1 El precio por el derecho a la concesion, que deberd pagarse Gnicamente en las concesiones tipo A,
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eficiente e minterrumpida del servicio publico correspondiente,

2 El Estado debera miciar,'én un t€rmino no mayor de noventa (90) dias y conforme al
procedimicnto establecido ¢n esta Ley, los actos necesarios para convocar a una nueva lLicitacion
publica para la concesion del servicio,

3 El nuevo concesionario debera adquinir del anterior, los bienes, redes y equipos de éste, destinados
a fa concesi0n, por el valor que corresponda, scgin la formula establecida en el contrato de
concesion tesuelto admumistrativamente

De no llegarse a un acucrdo, el Estado podra expropiar dichos bienes, redes y equipos, por un precio
no mayor al ochenta y cinco por ciento (85%) de su preco, segan Ja fonmula establectda en el
referido contrato de concesion Tfectuada la expropiacion, el Estado procedera a vender los btenes
expropiados al nuevo concestonarto, por ¢l valor que corresponda segun la formula en mencion

Articulo 53. Son causales de resolucion adnunisirativa de tas concesiones tipo B, ademas de las
conteridas cn el contrato de concesion correspondtente, 1as expresadas en el articulo 47 de esta Ley,
salvo los numerales 1 y 9

Articuto 54. Para la resolucion admimstrativa de un contrato de concesion. se aplicaré el
proceduniento cstablecido en ¢l articulo 59 de la presente Ley, en lo que fuere aplicable y no
contravenga las disposiciones dc ¢ste capitulo

Articulo 55, En caso de rescate administrativo de Ja concesion, se seguira el procedimiento de
cxpropracion que establece ¢l Codigo Judicial para casos de urgencia

El Ente Regulador podra nombrar el interventor a que se refiere el articulo 51 de esta Ley, hasta que
concluya el procedimiento para cl rescate de la concesion

Titulo TII
Infracciones, Sanciones v Procedimiento Sancionador
Capitulo Unico
Articulo 56. Constituyen infracciones en matena de telecomunicaciones
1 1.a prestacion de servicios de telecomunicaciones sin la correspondiente concesion,

2 Lantetconexidén a cualcsquicra de las redes de telecomunicaciones, o Ja conexion de equipos
terminales, sin la autornizacton correspondicnte, en forma distinta a la autorizada, o en'violaciéon a la
normas vigentes et matena de telecomunicaciones,

3 El ocasionar daiios a las redes de telccomunicaciones o a cualquiera de sus eiementos, asi como
interferencias o intercepctonces a los servicios de telecomunicaciones, o afectar en cualquiera otra
forma, su funcionamicnto como consecucncia dc conexiones o nstalaciones no autorizadas, o debido
a dolo, negligencta o incumplimiento de las feyes o reglamentos pertinentes, sin perjuicio de las
penas o indemnizaciones a que tenga derecho ¢l Estado o terceras personas, por los dafios 'y
peijuicios ocasionados,
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4 La alteracion o manmpulacion de las caracteristicas técnicas, ctiquetas, signos o simbolos ¢
wdentificacion de los equipos, aparatos o tcrminales, cuando se encontrasen homologados por €l Ente
Regulador, o sc usen en forma distinta a la autorizada,

5 La importacion, distribuctdén, arrendamicnto o venta de equipos 0 aparatos, cuyo uso haya stdo
prohibido por el Entc Regutador,

6 La negativa, resistencia o falta de colaboracion por parte del concesionario, a solicitud del Ente
Regulador, con base en las normas vigentes en materia de telccomunicactones,

7 La utihzacion en forma fraudulenta o 1legal de los servicios de tclecomunicaciones, sin perjuicio
de las responsabilidades civiles y penales correspondientes,

8 La promocion, mercadeo y reventa de servicios de telecomunicacioncs sin concesion propia, o sin
convenio con ¢ correspondientc concesionano.

9 La distorsion de la dircecion del trafico internacional, a través de meccamsmos que permitan el
acceso a redes tclefdicas del exterior, para obiener tono de marcar onginado en dichas redes y
suscribir, promoctonar, mercadear, reenrutar o revender el servicio de Hlamadas de larga distancia
mtcrmacional, solamente cuando se encucnire vigente algin contrato de concesion tipo A para
brindar servicio internacional,

10 Elincumplumento de las normas vigentes cn matena de telecomunicaciones

Articulo 57. Existirdn dos tipos de sancioncs admisnistrativas para las infracciones seiialadas en cl
articulo anterior, sin perjncto de la resolucion adnumistrativa del contrato de concesion, en los casos
en que esto titimo proceda

1 Multa de mul baiboas (B/ 1,000 00) hasta un millén de balboas (B/ 1,000,000 00), dependiendo de
la gravedad de la falta, sin perjuicio de la obligacion de reparar ¢l daiio correspondiente, o

2 Para los casos que requicran una accion inmediata, multa de cien balboas (B/ 100 00) a diez mul
balboas (B/ 10,000 00) po: dia, dependicndo dc la gravedad de la faita, sin perjuucio de la obligacion
dc reparar ¢l daito correspondiente Estas multas seran reiterativas, esto €s, se causaran por dia hasta
que se dé cumplimiento a la orden impartida por el Ente Regulador Este tipo de sancion conllevard
una orden de hacer o no hacer, para subsanar el incamphmiento de las normas vigentes en matena de
telecomunicaciones, o una orden de suspender el acto prohibido

Articulo 58. El Ente Regulador impondra las sanciones admimstrativas previstas en el articulo
antenior en forma excluyente, tomando en cuenta los siguientes criterios

1 Circunstancias agravantcs o atenuantes de la infraccion,
2 Grado de perturbacion v altcracion de los servicios,
3 Cuantia dc los dafios o perjutcios ocastonados

Las multas ingresaran al Tcsoro Nactonal y se impondran, sin pcguicio dc otras accrones legales a
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que haya lugar, a favor dcl Estado o de terceros

Articulo 59, El Ente Regulador de los Servicios Publicos iapondra las sanciones previstas en el
numeral 1 del articulo 57, previo cumphmicento del procedimiento que se indica a conttnuacion

1 El proccdimiento administrativo sc nnpulsara de oficio, ajustandosc a los principios de economia
proccsal, celendad, cficacia, simplificacion de tramates, ausencia de formalismo, publicidad e
ymparcialidad, todo cllo con pleno respeto al derecho de inictativa y de defensa del acusado,

2 Recibida ia denuncia correspondiente, o de oficio, por conocimiento de una accién u omision qué
pudiese constituir una infraccidn de la presentc Ley o una contravencidon admimistrativa, ¢l Ente
Regulador designard un comistonado sustanciador, que adelantara las diligencias de investigacion 'y
ordenard cuantas pruebas y actuaciones conduzcan al esclarecimiento de los hechos y a la
determinacion de las responsabilidades correspondientes El sustanciador puede delegar estas
facultades cn un funcionano subalterno

Para la investigacion se sciiala al sustanciador un término tmprorrogable de hasta treinta (30) dias
Contra las decisiones del sustanciador no procede recurso alguno,

3 Con vista en las dihigencia$ practicadas, se formulara un phiego de cargos en el que se expondran
los hechos tmputados, y se le notificard personalmente al acusado o a su representantc,
concediéndoie un término de guince (15) dias para que lo conteste y para que, en el mismo escrito de
contestacion, proponga las prucbas y demas descargos Si el acusado acepta los cargos formulados,
se procedera sin mas tranute a la )mposicion de la sancién administrativa correspondiente,

4 Los hechos relevantcs para Ja decision de la sancion podran acreditarse por cualquier medio de
prucba, con sujecion a las siguicntes reglas

a Elinstructor del expediente acordara la apertura de un periodo probatono, quc no sera supenor a
veinte (20) nt inferior a ocho (8) dias, a fin de quc puedan practicarse cuantas pruebas se Juzguen
pertinentes,

b Se comunicara el acusado, con la debida antclacion, el inicio de las diligencias necesanas para la
practica de las pruebas quc hubiesen sido adinitidas,

¢ En la notificacion respectiva, se consignara lugar, fecha y hora en que se practicaran Jas pruebas,

5 Instruido ¢l expedienic, ¢l acusado podra presentar sus alegaciones por escrito, dentro de fos diez
(10) dias sigutentes a aquel cn que haya lerminado el periodo probatorio corrcspondiente,

6 Recibidas por ¢l funcionano sustanciador las alegactones respectivas, ¢l Eate Regulador debera
tesolver el caso, hacicndo una cxposicion suctnta de los hechos comprobados, de las pruebas
relativas a la responsabilidad dcl acusado, de las disposiciones legales mfringidas, o de la
exoncracion de responsabilidad de ser el caso Esta resolucion debera ser notificada personalmente al
acusado Las resolucioncs seran siempre imotivadas,

7 Contra la resolucion guc imponga una sancion, solamente cabra el recurso de reconsideracién y,
una vez resuelto éste, quedara agotada Ja via gubernativa,
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8 Las dccisiones adoptadas cn los procesos sancionatonios scrian, en todo caso, recurribles a instancia
del afectado ante la junisdicc1én contencioso-administrativa,

9 El Ente Reguladot podia, en caso de urgencia o dafio iteparable, y hasta tanto se agote la via
gubernativa, ordenar provisionalimentc la suspensién del acto que motive ¢l procedimiento
sancionador

No obstanic lo anterior, ci Epte Regulador podra, a solicitud de parte afectada, suspender los efectos
de la orden emitida con base‘en ¢l prescnte numeral, stempre y cuando el afectado consigne la
caucion que, a jutcio del Ente Regulador, sea necesana para responder por los daiios que pueda
causar cl acto objeto del procedimiiento sancionador, mientras sc agote la via gubernativa

Para intcrponcr el recurso contencioso-administrauvo contra la decision adoptada por el Ente
Regulador, basada en cste articulo, ¢l intercsado deberd acompafiar, si fuere el caso, prueba de haber
cumphdo con la suspension prevista ¢n ¢l numcial 9, antenor

Articulo 60. El Ente Regulador impondra, dc oficio o recibida la denuncia correspondiente, las
sancioncs prcvistas en cl numeral 2 del articulo 57, previa audiencia del infractor, mediante
procedimiento sumano que no excedera de cinco (5) dias

El afectado podra 1ecurrir contra la sancion impuesta, una vez que haya cumphdo la orden impartida
por el Ente Regulador, mediante la interposicion del recurso de reconsideracion a través del mismo
procedimicnto establccido en el articulo antenor, con el cual se agotara Ia via gubernativa
Para interponcr el recurso contencioso-admimstiativo contra la decision adoptada por el Ente
Regulador, basada en este articulo, ¢l interesado debera acompanar prucba de haber consignado la
multa y cumplido la orden a que hacce referencia el presente articulo
Titulo IV
Uso de Bicacs de Dominio Pablico y Servidumbres

Capitulo Unico

ARTICULO 61. Los concesionanos de servicios tipo A podiin solicitar el uso de bienes de dominio
publico, para la prestacion de los servicios concedidos, en cualquiera de los siguientes casos

1 Para el paso dc lineas, cn cuyo caso ¢l derecho de uso sera gratuito,

2 Para cualquier otro uso que sca estrictamentc indispensable para la prestacion de los servicios, en
cuyo caso el concestonario debera pagar por el uso de los bicnes de domunio piblico
correspondiente

La tramitacién del uso de biencs de dominio publico se realizara ante cl Minmisterio de Hacienda y
Tesoro, mediante el procedimiento establecido por 1a Ley 35 de 1963, que reglamenta las
concesiones de bienes dc dominio piblico

El Ministerio de Hacienda y Tesoro podra negar la solicitud, si constderase que los terrenos y playas
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Articulo 73. En adicion a las funcioncs y atnibuciones generales del Ente Regulador de los Servicios
Publicos scialadas en su ley constitutiva, ¢éstc tendra las sigwientcs atribuciones en materia de
telecomunicaciones

I Establcccer las directrices técnicas y de gestion que se requieran en matcna de telecomunicaciones,

2 Elaborar, dictar y velat por el cumplimiento dcl Plan Nacional Técmico de Telecomunicaciones,
que tncluira los plancs fundamentales de numcracion, enrutamiento, transmision, sefializacion,
tarifacion, sincromisimo y uso dct cspectro Radiocléctnco destinado a los servicios de
telecomunicaciones,

3 Estabiecer y mantenct actualizado cl Plan Nacional de Atnbucion de Frecuencias det Espectro
Radioeléctrico,

4 Adoptar las medidas nccesanas, para procurar quc los servicios de telccomunicaciones se brinden
cn forma eficiente, ininterrumpida, sin intcrferencias y discriminacioncs,

S Recibir notificacion cscnta sobre los acuerdos de corresponsalia y repistrar los modelos de
contratos de prestacion de servicios tipo A, que cclebren las emipresas concesionaras nacionales con
emprcsas 0 instituciones prestadoras del servicio en otros paiscs,

6 Propiciar quc las interconexiones de las redes de telccomunicaciones se lleven a cabo en forma
equitativa, con sujecion a 1o establecido cn el rcglamento, y registrar los acuerdos de interconexion
entre Jas rcdes que conforman la Red Nactonal dc Telecomunicaciones,

7. Vigilar que los cquipos y sistemas de las empresas de teiccomunicaciones cumplan fas normas
establecidas por la Union Internacional dc Telccomunicaciones (UIT), y por organismos
internacionales de los cuales Panama sca parte.

8 Establecer las politicas que seguiran los concestorfarios en la homologacion de 1os equipos
terminales o, en 0s casos cn quc se requiera, normas de homologacton de éstos,

9 Promover los principios dc igualdad de acceso y no discniminacion por parte de las empresas
conccsionarias, entre sus proptas redes v a la Red Basica de Telecomunicaciones,

10 Disponer la eliminacion gradual y planificada de los subsidios cruzados en los servicios de
telccomumcaciones tipo A,

11 Impedir que los servicios prestados ¢n exclusividad subsidicn los servicios dados en
competcncia,

12 Vclar por la eficaz utilizacion de las [recuencias asignadas a los servicios ae telecomunicaciones,
comprobando técnicamente las cmisioncs radiocléctricas e idenhificando, localizando y exigiendo la
eliminacion de aquéllas que no cumplan con las exigencias y requerimicntos que establezca el Ente
Regulador,

13 Secr parte y representar a la Repubiica de Panama en los organisinos internacionales de
telccomunicaciones, y
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ANEXO No. 7

Resolucién No. JD-119 del 28 de octubre de 1998



REPUBLICA DE PANAMA
ENTE REGULADOR DE 1LOS SERVICIOS PUB

Resotucion No JD- 1Y Panami, 28 de

EL ENTE REGULADOR DE 1.OS SERVICIOS PUBLI
en uso de sus facultades fegales:

CONSIDERANDO

Quc mediantc Ley No. 26 de 29 de encro de 1996, sc creca ¢} Ente Regulador dc los Servicios
Publicos como orgamsmo autonomo dcl Estado, con compctencia para rcgular y controlar la
prestacion dc los scivicios pablicos de abastecimento de agua potable, alcantanllado samtario,
tclccomunicaciones y clecliicidad, scgun lo cstablecec dicha Ley y las lcycs scetonales
respectivas,

Que en congruencia con lo quc sc deya scialado en ¢l considcrando anlenor, ¢l Ailiculo 2 de 1a
Ley No 31 de 8 de fcbicio de 1996, por la cual sc dictan normas para la rcgulacion de Jas
lelecomunicaciones cn la Republica de Panamid, cstablece quc ¢l Ente Regulador de los Servicios
Publicos tienc 1a finahdad de 1cgular, ordenar, fiscaliza1 y reglamcentar cficaz.nente, cnire olros,
la opcracion y adinnustiacion de los servicios dc tclecomunicaciones, cn cumphnicnto dc las
disposicioncs dc la citada Ley,

Que ¢l Atticulo 10 dc la Ley No 31 dec 1996 cn comentano, dcfine €l Espectro Radioeléctnco
comio cf conpunto dc ondas radiocléclricas cuyas frccucncias cslén comprendidas cntre 3
kiohertzios y 3,000 gigalicrizios Dc igual forma scilala que ef espacio aéreo por el cual se
propagan cstas ondas radsoclectricas s un bich pablico nacional,

Que el numcral 4° del Articulo 73 dela Ley No 31 de 1996 antes citada, cstablece como funcion
dc! Ente Regulador de los Scrvicios Piblicos, la de adopldr las nonnas necesanas para que los
seivicros de telecomunscacioincs sc brinden en forma cficiente, tmntermumpida, sin imlerferencias
y discninunacionges,

V' Que en la Repiiblica de Panama caisten establecnnientos comerciales que actualmente se dedican
a Ja unportacion, distnbucion o venta de (el¢fonos maldmbricos, los cuales en muchos casos no
ascguran la privacidad de las tclecomunscacioncs y cuyas umdades de bases pucden responder a
otras umdadcs coicanas de tad imanera que sc pucden concrelar llamadas en esa uimdad sin el
conocimicito del propictanio del cquipo,

* Que la sttuacién desenta en ¢l considerando que antecede anenita que ci Enle Regulador lome las
uiedidas necesaitas para nounar & mportacion, distitbucion o venla de dichos cquipos, a fin dc
proleger la segundad de las tclccomunicacioncs y cvitar ¢l fraudce,

 Que en 1a Repiiblica de Panama cn adicidn, sc han deteclado multiples casos en que los tcléfonos
malambricos y/o cquipos de nteicomumcacion maliaimbiicos causan micrfeicncas a frecucncias
asignadas a los scrvicios pablicos de telccomunicaciones clastficados y defimdos por ¢l Ente
Regulador de los Servicios Publicos imcdiantc Resolucion JD-025 de 12 de diciembre dec 1996;

Had
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Que e numcial 5 del Aincalo 56 de la Ley 31 de 1996 ¢n comentas é&.ml» cee N

mfraccion e maiciia de telecomunmicaciones, la importacian, distnibua cudamgento o

dec cquipos o aparatos, cuyo uso haya sido protubido por ¢t Ente Regul ‘5.».?“/’ ]
A =

Quc mediante la Resolucién No 1D-107 de 30 de Septicinbic de 1997, e odo dt,

Scivicios Publicos adopla ¢f Plan Nactonal de Atnibucian de Ficcuencias, Ry asu %&% o

debridamente conegida a tavés de 1 Resolucion 1D-115 de 23 de octubic de: ;)‘992,.don sc
define ¢l teléfono malambiico y los cquipos de intercomunicacion malambricos,-asi como cl
tango de ficcuencias y la antensidad de campo bajo los cualcs pucden opciar los tciéfonos
walambicos,

RESUELVE

PRIMERO  PRONIBIR a pmur del 1 de encio de 1998, la importacion cn la Republica de
Panama, dc (cléfonos malambricos, tal como se dehine en ¢l Plan Nacional de Atibucion de
Ficcucncias, que no cimplan con las siguicnics caracteiisticas y condicioncs

't Deben tenes mcorporados un chcuto mediante ¢l cual sc utihce un cédigo de scguridad
digital paa ascgurat la protcccion conhia acceso no nlcncional 2 la red pubhca
conmutada, tanto a bavés de la umdad basc como a través del timbrado no intencional
mcdhante ¢l autcular

v 2 Las fuhwoncs anteriores deben opcrar de modo (al (uc cada acceso a la red (clefénica debe
ocuinir solamente cuande cf cédigo transnntido por ¢l auncular coincida con cl codigo de
la widad base, igualmente, ¢t tumbiado del auncutar debe ocurnr solamente cuando cl
cédigo de scgundad nansnutido por la umdad basc comcida con ¢l codigo del auicular

/3 El codigo de segutidad debe operar con las siginentes caracteristicas

31 El tclefono malambuco debe contn con no menos de 256
codigos digitaics posibles pata cada telcfono indinidual

Los codigos pucden vanar al azai, sccBencialmente o por
cuaiquict otro proccdinuento sistemitico

4 Jos mmportadorcs deberan ascguraisc que los fabricantes, distnbuidoics y/o exportadorcs
aulotizados dc los [cléfonos unjroriados, tomen fas medidas necesanas a fin de que éstos
cuenten con una vanacion suficicute para cvitan fa repeticidn de los codigos digitales en
los tcléfonos inalambricos que se unporten al tcintorio nacional

(%)

Las ficcucnicias cn las quec pucdan opciai, asi como la ntensidad de camypo producida
deheian ajustase a lo cs(abicculo cn ¢l Aiticulo 12 de) Plan Nacional dc Atribucion de
Frecucncias adoptado por "¢ Ente Recgulador mcdiante RcsolucxonﬂD 107 dc 30 de
septicmbic de 1997, debjdamente corregida imcdiante Resolucion No ' 115 de 23 de
octubre de 1997 La hitcratuta dei fabricante adjuntada a cada (cléfono matambrico que se
venda deberad indicar con clandad cstas cspecificaciones

‘SEGUNDO  PROHIBIR a paitr del 1 demayo de 1998, la distnbucidn, annendanucnto o venta,
cn la Republica de Panama de teléfonos malambiicos, tal coimo sc define on el Plan Nacional de

Atnibucion de Ficcucnicias, que 9o cumplan con las calacteristicas y condiciones descnitas cn ¢l
Articulo Pruncio dc csta Resolucwidn y con ¢l sieuientc 1causiic
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“NO - SE O PUEDE ASEGURAR LA PRIVACIDAD ?
COMUNICACIONES  REALIZADAS A TRAVES D
1ELEFONO”

TERCERQ. PROINBIR o patn del 1 de eneo de 1998, 1a importacién en Ja Repibisca de
Panami, de cqupos de mtercomuncacson malimbuscos, tal como se define en ¢l Plan Nacional
de Atnbucion de Frccaencias, gue no caomplan con la sigmente catacictishica y condicion:

I Las ficcucncias en gue pucdan operal, asi como la lensidad de campo producida
deheran ajustarse a lo estableeido e et numeral 12 del Plan Nacional de Atibucién de
Ficcuencias adoptado por ¢l Ente Regulador mediante Resolucion 1D-107 de 30 de
Septicmbic de 1997, debwdamente concgida mediante Resolucion No 115 de 23 de
oclubie de 1997

CUARTO  PROUIBIR a patur del | de mavo de 1998, 1a distishacion, arrcndanuento o venla,
en la Repubhiea de Panama. de cquipos de mlercomumcacion inatambiicas, tal como se define en
¢l Plan Nacional de Aubucion de Ficeuencias, que o cumplan con {a caracleristica y condicion
establecida en ¢l Aiticulo Tarcao de la puesente Resolucion

QUINTO ADVERTIR que las condiciones y caracterisiicas especificadas en los articulos
Primero, Scgundo y Tesccio de la picsente Resolucion sc aplicardn a todos los Ieléfonos y/o
cquipos de milercomuncacion nalimbiicos scan cslos fabnicados dentto o fucia de la Republica
de Panama,

SEXTO ADVERTIR a 1odas las paisonas natutales o juiidicas que distnbuyan, amienden o
vendan (cléfonos alambiicos "o cquupos de intercomuntcacion inalambricos que deberan
comunicai a las peisonas que adeuicran dichos apatatos a parlir de la cintiada en vigencia de la
presente Resoluaion, que la ublizacion de les equipos que no cumplan con los requsitos
sedalados en ¢l numeral S del Aticulo Pnimeio de csta Reselucion, pucde causar inlerferencias a
10s servicios de telccomumcaciones y quc tal siluacion conslituye una infraccion ch maicria de
telecomuncaciones

SEFtTiMO  ADVERTIR a tqdas las personas naturales o juridicas que distribuyan armicaden o
vendan teicfonos inalambricos o cquipos de mlercomunicactén mmalimbricos que deberan
comuincar las peisonas que adquician dichos aparatos a partir de la entiada en vigenea de la
presenic Resolucion, que los equipos mcncionadios quc no cumplan con los 1cquisilos seialados
en Jos numeiales 31 y 32 del Articulo Pumeio de csia Resolucion, pueden ocasionar quc
lacctas pesonas pucdan accesm a su hoca (elcfonmica ocasionando Jlamadas que le seran
cargadas a su concspondicnic cuenta telcfonica Asi nusmo deberan adveitirles que dichos
cquupos no ascgwait ia privitaadad de las Iciccomunicacioncs

OCTAVO  ADVERTIR a lodas aquellas paisonas quce a la fecha de la promulgacion de la
presenle  Resolucidn, poscan  telefonos malambiicos o cquipos  de  micrcomuincacion
malambuicos que no cumplan con lo cstablecido en ¢l numeral S del Articulo Pauncro de csla
Reselucidn, que  cstos  apaatos  pucden  causar miafaicicias a  fos  scnvicios  de
iclecomumeaciones clasificados v definsdos en la Resolucidn JD-025 de 12 de diciembre de
1996, y que de presenlarse denuncizs poi interferencias a eslos servicios, ¢ Ente Regulador
procedera a realizar las mvestigaciones correspondientes y podid aphcar las sanciones previstas
en los Asticulos 304, 305 y 3p6 del Deerelo Ejccutivo No 73 de 9 de abrid de 1997, a las
personas que causen dichas miterferencins

—



INLOUIL 0 N JD- 1L Panaing, & de As 1;'_' s dc 1997
Pagima No 4 9“&' "R

NOVLENO  ADVERTIR a todas las personas natwiales o juiich

cstablecido cn los Auticulos Primero, Segundo, Tercero y Cuailo de ) c
seran sancvionadas conforme o sciiala ¢l articulo 309 del Decercto Ije 1)
dc 1997,

DECIMO  Esta Resolucion tendri vigencia a partu de su publicacion

Fundamento de Detechio Loy No 26 de 29 de encio de 1996, Ley No 31 de 8 de febicro de
1996, y, Decicto No 73 de 9 de abnl de 1997,

PUBLIQUESE Y CUMPLASE,

e — " =, -
”'z.ﬁz—im‘\ /\{'/ / ;/ L
NILSON A. ESPINO RAFALL A. }\'IOS OTE

Dnector Dircctor
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JOSE GUANTI G.
PRircctor Presidente
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ANEXO No. 8

Gaceta Oficial No. 23,263 “Por la cual se Reglamenta la
Ley No. 31 de 8 de febrero de 1996”



GACETA OFI 1A

ORGANO DEL ESTADO

ARG NG FANAMAT It DIEPANAMA JUEVES 10 UF ABRIL DE 1997 N23.263
CONTENIDO <

MINISTERIO DE GOBIERNOY JUSTICIA
DECRETO EJECUTIVO N° 73
{(De 9 de abrll de 1997)
" POR EL CUAL SE NEGLAMENTA LA LEY NO. 31 DE 8 DE FEBRERO DE 1996, POR LA CUAL SE
DICIAN NORMAS PARA LA REGULACION DE TELECOMUNICACIONES EN LA REPUBLICA DE

b "
PATIAMAY s cinrrninesiet ansrersatsiiosiinersniaisiosissmsasinste sormsssesssscsssrarssssssssssrsssssssossnssrsnsnsasss PING o 1

——— e

AVISOS Y EDICTQS

_ J

MINISTERIO DE GOBIERNO Y JUSTICIA
DECRETO EJECUTIVO N*73
{Oe 8 de abill de 1997)
“ PONELCUAL SE REGLAMENTA LA LEY NO. 31 DE 8 D FEBRERO DE 1996, POR LA CUAL SE
DICTAN NORMAS PARA LA AEGULACION DE TELECOMUNICACIONES EN LA REPUBLICA DE PANAMA"

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
ci o de sus facultades legales
CONSIDLRAND(
Oue, B Adnamistiacton Pubbica ene como Hinalidad mmediata, la de savsfacer las necesudades
colectivas mediante el establecinuento de nonas gric permttan a la cominidad recibit cen tantlas
bapds la presticion  eliciate v el moorannento de b cahidad del savicio publico de
telecomunicaciones;
Que, e polinca del Bstado en matetia de telecenunicacones promotver que todos los
cuncesignanos presten estos scrvicios confotime a4 los prnctpros de tatamiento gadd cntte
ustEn 08, i cucunstancias sintilines, y de acceso winersal disegmando fa continudad. cahdad s
clicicnci e tdo ¢l teanterio de la Republica de Pananid, como tambeéin garmtizar el desanollo
de ta leat competencri entie los coteesionatios de fon serviiaos gue se otorguen en regunen de
cotupelencia,
Que, e contesponde ul Lstado promorer la expansion y sindenizacidn de ke Red Nacronal de
telecmnunicaciones y el deswisolto de ey os servions lanto e Lis tieds wbanas eomo e s
Nigales,
e, de acuerdo i Jos principros juridicos v nomas establecidas en fa Tey Nod3lde § de tiebiao
de 1990, que ugen ki presticion de Jos seivicios de welecomumeaciones, es antbucion det | stido
regnlar, ordenws, fiscahizan y eglamentar chicazaente fa oparacion y adunaisticion de Jos
servicies de telecomumucaciones.

DECRETLA:
ENRRUEIE|
DE LAS DISPOSICIONES PRELIMINARES

Adtisule L. Este Deacto tiene pm obyeto  reglimcntar fa wstdacion,  establecimiento,
nmntepimicnte, apaiacion y cxglotacion de las redes de telecommuenciones que enistae en ka
Republica de Panvnd, ast como los servicios gue a través de ellas se prestan, a tin de qie s¢ de
cunplmucnio o fas obetivos y principros establecidos en fa Ley 31 de § de febiero de 199¢ P
la cual se dictan momis paea Ja) regulacidn de da: vlecomumeaciones en ki Repubhea de

B9 2snrnasrs o'
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contiato de corcesion Pipo A para bidas seivicio de laga distancia intes nacional

298,10 EL meunplomiento de las nonimas vigentes en naletia de iclececonnmecactones

Capituleo 2: Sanciones

Adicwlo 2929 Bl que pieste un senvicio de telecomumicacion  lipo A sim contir con  a
correspondicnte conees 10m sera sancronado conr una multa entie 137,250,000 00 y B/ 1,000,000 00

Adticule 300 LI que preste un seivicio de telecomtmicacton Tipo B de cardcter comercial sin
conbin con la corrcspondicnie concesion saa sancionado con una multa entre B/.100,000.00 y
13/.250,000.00,

Adticde J0). El que peste un servicio de telecomusicacion Tipo B para uso propio sin contar
con la counespordiente concesion sctd  sancionado con una multa entre B/.1,000.00 y

13/ 100,000.00.

Auticnlo JO2. Laimterconenion a cualqueia de las tedes de teleccomunicaciones, o la conexion de
cquipos tesnnunales sin 1a autorizacion cosrespondiciite, cn forma distinta a la autorizada 0 cn
violacion a las nounas vigentes on aatctia de (clccommmcaciones scia sancionada con una mulla
de 3/.1,000.00 y 137.101,000 00

Mticule 303 ] que acasionc dailos a las redes de telecomunicaciones o a cualgscra de sus
clementos scid sancionudo cot una anulia catie B3/ 1,000 00 y B/ 250,000.00

Adicule 304 FEl  que ocasione inicifercncias o nfcicepciotics en  Jos  scivicios  de /

telecomunicaciones ‘Tipo A, o quc afecten cn cualquicr forma sy funcionapuento cono
consecuencia de conexiones o instaliaciones no autmizadas, o debido a dolo o negligencia, scia
saucionado con una multa cutic 8/.250,000 00 y 13/ 1,000,000.00, sin petjuicio de las penas o
indemmizaciones a que (ehga derccho cl Estado o taicaias personas, por fos dafios y penjuicios
ocasionados.

HMdfenlo 303, Bl que  ocasivie  intcifoicncias o nberceperones  en los  servicios  de
tclecomunicaciones Tipo B, de cardcter comercial, o que afecten en cualquicr forma su
funcionamicnto como consccueicia de conexiones o instalaciones no awutorizadas, o debido a dolo
o ucghgencia, scia suncionado con una mulin enbre 137 100,000.00 y B/.250,000.00, sin perjuicio
de las penas o idennnzaciones a quc tengan derecho cl Lstado o teiceras personas, por los daiios
y penucios ocasionados

.
Autisulo 30G. B gue  ocastone  mafcienctas o imtaccpaones  on los  servicios e
tclccomunicactones Tipo B, pina uso propio, o gue afecien en cualguics fosma su funcionamicento
como cotiscenicncia de conexiones o mstalaciones no amonzadas, o debido a dolo o ncgligerncia,
scid sancionado con tna mulia cntie 13/ 1,000.00 y 13/.100,000 00, sin pojuicio de las penas o
indemmizaciones a que (eagan derecho el Estado o tesceras personas, por lus dailos y perjuicios
ocusionados

Mo 307 Fl concesionano que Jransgieda o viole tas abligacioncs contemdas en la 1.cy, cn
¢l Reglamento o en fas novmas que sc dicten de conformndind con los mismos, o fis que se desiven
de las ucsﬁcctivas concesiones, constitnyen afraccion suscephible de ses sancionada por cf Ente
Regulados con nmlta entic B3/ 10,000,600 y B/.250,000 00 sin perjuicio de la penas o
imdemuizaciones a gque lengan desechio ¢l Estado o teteesas peisonas, por los daiios y perjuicios

v
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ocasionndos,

/ Adictdo 308 Ll que altere o manipnle tas caracterfsticas, eliquetas, signos o simbolos e
ientificacidn de los equmipos, aparatos o tarnmnales que sc encontrasen homologados por el Ente

Reguladm, o los nse en fonna distmta a la antorrzada sera sancionado con una multa entre
13/ 1,000 00 y 13/ 250,000 00

v/ Atticlo 309 131 que npoite, distribuya, sinende o venda equipos o aparatos, cuyo uso haya
sito mohibndo por ¢l Ente Regulador, serd sancionado con una multa entre 13/.100,000.00 y
13/.250,000 00

Aniculo 310 La ncgativa, resistencia o falta de colaboracién por parte del concesionario a
cualquier sohatud del Eate Regulador husada cn las normas vigentes en materia e
tefecomunicacion, serd sancionado con una multa entre B/ 10,000 00 y B/.250,000.00.

Antlenla il La paisona natural o juridica que utilice fiaudulenta o ilegalinente con dnimo o fin
de Incio, wn saivicio de 1clecommmcacin.cs de cnalgwier tipo, serd sancionada con una malta
entre 13/.250,000 00 y 13/ 1,000,000 00, sin perpmicio de las responsabilidades civiles o penales
correspondienles

Audiculo 312 La persona uatural o puridica gue ntihice fiaudulenta o ilegalmente para uso propio
un seivicio de telecomumcaciones de cualquicr wpo, scrd sancionada con una multa entre
13/250,000 00 y 13/.1,000,000 00, sin penmeio de las tcsponsabilidades civiles o penales
correspondicutes

Atticwlo 313 EI que promucva, mercindee o 1evenda scivicios de telecomunicasion 1ipo A sin
concesIon jopia y mitonzitcion picsid del concesionano coya capacidad revende seti sancionado
con tma muha entic 13/ 250,000 00 y 137.1,000.000 )

Adiculo 314. Fl que promucva, ntetcadec o revenda seivicios de telecamumcacion Tipo B de
uso comercial sin concesion proma ¥ mtonzacidon presie del concesionmio ewva copacidad
1evende serd sancionado con tna multi entee B2 100000 thy v B 230000 00

Auticulo 318 i que distorsione la ducecian del tatico mtaipaciomal o aés de mecanisinoes
que petniitan ¢l acceso 1icdes teleddnieas del extenor, pava olienct 1ono de marcar ohigmacdo en
dichas redes y suscriba, promociane, metcadee, teennnie o 1evemda el servicio de lHamadas de
Luga distancia imcinacional paa bundar seivicio nteinacional. serd sancionado con una muits
catie 137,500,000 00 y 13/ 1,000,104 00

Auticulo 310 Para taddos aquetlos casos que tegmicran una accione mmcdiata, el 1 nte Regalador
mpandi sancionies entie B 10000 y 13 10,000 00 daanos, depetdiende e fa grasedind de B
[alta, sin pejnicso de a obihgacon de sepaae cd daive cotsespomhiente.

Auticuto 317, B Ese Regulador sapodia fas sinctones previstas en los anticulos imteriores de
confonnidad al pracedinnento establceida en los Aticalns 39 ¥ 60 de fa Ley

Auticulo J18. 1.as sanciones serdn aplicadas tomando en consideracion los siguicntes cnierios

3180 Agiavames San aguellas encamstancias Lales como  itencionabidad, dolo, neghgencia,
culpa, 1emcidencia, cntic ohias, que amentan la gravedad de lmiliacerdn comenda Paa
estos casos e EFnte Regulidor mponded wniccateo de hasta el noventa par ciento (¥1's)
de lamnlta vespechiva
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ANEXO No. 9

Resolucion No. JD-025 de 12 de diciembre de 1996
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RAUL MONTENEGRO DIVIAZO
Ministro de Goblerno y Juslticla

ALEJANDNO FEARER RAUL ARANGO GASTEAZORO
Ministro de Relaciones Extesriores a.l. Ministro de Comercio e Industrias
NORBERTA YEJADA CANO FAANCISCO SANCHEZ CARDENAS
Ministra de tHaclenda y Teaoro,a.l. Ministro de Vivienda
PABLO ANTONIO THALASSINOS CARLOS A. SOUSA-LENNOX M.
Minlstro de Educacién Minlstro de Desarrollo Agropecuatio
LUIS E. BLANCO GUILLEAMO O. CHAPMAN JR.
Minlslro de Obras Publicas Ministro de Planliicaclén

y Polilica Econdinica

OLMEDO DAVID MINANDA JR.
Minisiro de lu Presidencla y
Secrelario Genernl del Consejo
dr. Gablinele

—— kg

ENTE REGULADOR DE 1L.OS SERVICIOS PUBLICOS
RESCLUCION N? JD-02§
(De 12 da diclemnbre de 1996)

Cl. ENTE REGULADOR DE 1.03 8{:RVICIOS PUBLICOS
EN USO DE 8US FACULTADES LEGALIES

CONSIDERANNO:

Que, mediante Ley Mo. 20 de 20 de enero de 1996, 83 cred el knte Regulador de luy Suiviclos
Pyllicos, el cual elerce ol poder de regular y controlar la prestacion de los serviclas pGblicos de
abastecimlento de agun potable, tlcentariltado sanltarlo, telocamunicaclones y eléctiicldad,

Que. da conformidac con lo que dlspone el arlloulo 7 de la Ley No. 31 Ju 8 de febrero de 1680,
HE telocomunlcaclonas constituyen un serviclo pablico y los servicios de lelecomunicaciones se
clasifican en serviclos Tipo “A"y Tipo "8,

Que, el articulo 9 de la misma Ley 31 sefiala que el Ente Regulador ublcara, dentro de la
¢asificaclén establecida an sl aiticulo 7 arvlba citado, cualquler olio serviclo que no se
gncuentre espscificernente definido en la Ley No. 31 de 1898 en teferencia, asl como lus
nusvos serviclos y rades da telecomunicaclones que se desurrollen o eslablezcan en el fututo;

Que, mediante Declaraclon Jurada presentada ¢l dfa 17 de oclubre del afto qite dacurre, el
Represantante Legal do INTEL, 8.A., en cumnpilmlento de 1a Resvluclén No. JD-008 oxpedida
por el Ente Regulador el 27 de egosto.de 160986, certllica y cetalla lodos fos serviclos que venla
prestando dicha empresa el 14 dé febrero de 1995;

Qus, medliante el Aviso No. 1 publicado en dlarlos de clrculaclon naclonal, el Ente Regulador de
los Serviclos Publicas, a fin de conocer las oplniones de las partes Interesadas en el sector de
telecomunicaclonss, puso 8 disposiclon de alas, la Clasificucién Preliminar dé los Serviclos de
Telecomunlicaclones;

Gius, el Ente Regulador, despuds da ponderer las opinionea recibldas, tisl como la Daclaracion
jurada remitida por el Representante Legal de INTEL, S.A., esld en sapacldad de proceder a
ublcar los serviclos do telscomunicaciones dentro ds la cleslflcaclén que exige el aitlculo 7 de la
Loy No. 31 de 8 ds febroro de 1996,

RESUELVE

PRIMERO: [otablecer, para toda la Repfibilcs do Panami combd Serviclos da
Telecomunicaclones Tlpo "A® con sus reapoclivas tefiniclones, los sigulentes:
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101 SERVICIO DE TELECOMUNICACION BASICA LOCAL '

DEFINICION: Serviclo de lelofonla pablica flja conmuteda a nlyel local, a trgvés
de medios aldmbricos o Inatdmbrices, Ef térraino "o nivel locul” Incluye cualquler area
dentro de 1a cual el conceslonarlo puede prestar serviclos de llamadas a una tarifa fija
enire dos puntos dentra del &rea, es dodir, todas squelias areas en las cuales no 8e
aplican cafgos de larga dlstancla, El conceslonarlo padré ofrecer opclones do programas
{arlfarlos én base al numaro de llainadas, la liora dal dia, la disfancla roconilda por la
lainada, duracion de la llamada (usage sonshiive priding options), deniro de estas sreas
para todod sus cllentes residenclales. Las tarifas para los cllentes comerclales, podién
oslablecerss con base en el tismpo de uso,

Para los finos de osla Rasolucién so enliende quo Velefonla es una forma de
lelacomunicaclones para la lransmisién de voz, iguaknents, se enliende como
transmision de voz la que ocurre en tiampo real, Inclusive ia que se alectie en
fonma digllatizada y los serviclos accesorios a la lransmisidr de datos, en servicio de
de facs]mil.

Entra los serviclos Incluldos en la Telecomunicacién Béulca Local estan de maneya
flustiativa y no limitativa, los sigulentes: sarviclo residencial basico, sorviglo
comarclal basico, servicio mullilinea para ser ulllizado con equipo terminal PBX,
servicio do facsimll, in extenslon de un nimero tglefénico n un punto de un diga
local e el cual éste no se oncuentre norrnalimente disponible (abonade remold),
cualesquiara facliidades prestadas desue la cenlral telefénica de! Conceslonaro
que acr:clenlen el uso do los serviclos basicos, lamblér conccidos como serviclos
veriicales.

Este servicio Incluye ! serviclo de Inforniaclion por medlo det cual ef ccnceslonarlo
ofrece 'asistencla a los usuatlos o cllenles que lo ulllicen sobre nUineros
telefdnicos de sus clientes, el cual podrd ser cobrado.

102 SERVICIO DE TELECOMUNICACION BASICA NACIONAL
DE FINICION: 8erviclo de telsfonla publica fila conmutada untre 4reas de
serviclo, local denlio dei teirllorlo naclonal, a través de nmedios aldmiyricos o
Inalambricos, Incluyendo la extoensidn de un nimero teleldnlco a*un purio lucra ¢al
area loca en {a cual éste no se encueplia disponible namalments (abonado
remolo).

103 SERVIQIO DE TELECOMUNICACION BASICA INTERMACIONAL

DEFINICION: Serviclo do talefonia publica conmulada desda cuaiquier
punlo de! teriilorio naclone! hacla el exlelicr 0 deosde el exlarior h,acla cualqulér
punto del tenliorio naclonal, segun sea el caso, o lravés de medios aldmbricos o
Inalambricos, Incluyendo la extenslén de un numero telafénico oxtranjera en
Panaing « do uno de Panamé en el exlranjero (abonado remoto). Este servicio
Incluye sl lrafico de fiamadas lelefdnicas Internac onales originado y terminado en
lag redes e conceslonarlos de serviclog de telecomunicaclones méviioes,

104 8ERVICIO DE TERMINALES PUBLICOS Y BEMIPUBLICO3
DEFINICION: Torminaloa disponibies al publico en ganeral acclonados
maedienia sl pago previo a través de: monsdas, fichas, tarjelas, u oo medlo para
accesar, le rad publica conmutada por medios slémbricos o Inaldmbricos. Son
pobilzos los que e encueniren en lugares de acceso perrnanente a cualquidr
persona, y somipublicos aquellos que se oncueniren a dispasicién cordicional de
cualquiar porsons.

105 SERVICIC DE ALQUILER DE CIRCUITOS DEDICADOS DE VOZ .
DEFINICION: Serviclo de alqulier de clrculios  dodicadus  para a
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punta a punic o de punto a multl-punto. En este circulte no ne podréd cursar trafico
provenlente de o dirigldo a una red basica da telecomunizaclores.

S8ERVICIO DE COMUNICACIONES PERSCONALES

DEFINICION: Serviclo mdvil de tslefonln pubilca que consisle en la
transmisi6 o transporle de las omislones de radlo de baja potencla generadas y
recibldas por los equipos lerminales o radloteldfonos en poder de los cllentes o
usuarlor del serviclo con el fin de que éslos puadan orlginar o recibir llamadas
lelefoninas o lransmisiones equivalentes, ulllzando para ello un sislaina basado
en una rec de radlobanoo conocludao e une contrat de control y connutaclén, que

17

medianle la reulllizacldn de Iracuenclas o la tecnologle de “frequency hopping" u
olro madlo permitan en forina avlomética la continuldad de la comunlcacién entre

el usuario y la central mévil da conltrol a la que vsté cunectede (*handoff) entre
coldus)'y do alll a 13 i0d pUtilca de lelecomunicacionesn, utllizando para elio

cualquier banda de (racuenclas asignadas por el Ente Regulador, excluyendo las
fracuonclas asignadas a la Banda A y la Banda B de talafonla, mévil celuiar,

definidas an el articulo 5 de la Ley 17 de 1891 y los serviclus cjue ulilicen satélites

[zste serviclo de Comunicaciones Personalos comprende el origen y ¢l recibo de
comunicaclones desdo y hacla vl radloteldona, dliigldas o proveniéntas de otros
clignles: del mismo slistema do comunicacidn « do cualculer otro saervicio de
telecomunicaclones con el cual so Inlsrconecte, Incluyendo oiros Sistemas de
Comunicazion Personal, los Sistemas de Tolafonla Movil Calular y 2 Red Lisslca
de Telecomunlcaclones.

l.os servictos de Comunlcaclén Parsonal Incluyen los slstemes conogldos conio
GSM, PCS, PCM y cualesqulera ulros cuyas caracleristicas colnddan con esla
delinlcion.

SERVICIO DE TELEFONIA MOVIL CELULAR, BANDAB A'Y B

DEFINICION: Sarviclo finai de teleconuiplcaciones que conuisle un la
transmlslén o Iransporte de {as umislones de radio genaradas ¥, recibldas por log
8qulpos lerminales o radloleléfonos en poder da los abonades, clienfes o usuarios
del servici, con el fin de que éatos puedan orlginar o reciblr lamadas telsfdnicas o
transmislones do datos o equivalentes, utillzando para ello un Slstemn de
Telofonta Mévll Celular. El Servicio de Talefonla Mévii Celular comprende el
ortginar y reclbir comunlcaciones desds  hacla el radicle!éfono, dirgldas o
provenientus de olros abunados del mismo Serviclo de Telefonla Mévil Calular ¢
de cuaiquler olio senvicio de telecomunlcaciones con el cual sa Inlerconacte,
Incluldos’ olros Slstemas de Teiefonla Maovil Celular y la Red nésice de
Telecumunicaclones

Le Bendas A y B estan definldas en el aitlculo 6 do la Ley 17 de 8 de Jullo de
1991.

SEGUNDO: Adverllr, que los slgulenles serviclos;

101 Servicla de Telacomunicacion Baslea Local

102 Sarvicta de Telecornunicaciér: Basica Naclonal
103 Servicl> de Telecornunicacién Béslca Intetnaclonal
104 Servicly de Ternminales PUblicos y Semlplblicos
105 Sarvicln de Alqulier de Clrcultos Dedlcados ye Voz

sordn prestaduy  excluslvamenle por INTEL, S.A, por et perledo de tlempo que,
establezca su respactlvo contrala de concesldn, el cual no podrd uxceder de 10 ahos,
s6qUn lo establecae el articulo 7 de la Ley 5 de 0 de febrero de 1308, cantadns i parlir de
la fecha del contralo y que por elio el Ento Regulador no permitird que esla exclusividad
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TERCERO: Anunclar que el Ente Rogutador de los Serviclos Publicos, medidnle,
Rasolucion, establucera antes de Is focha de homolagacién del Conltrato do Conceslon.do
INTEL, S. A., la canlidad Imflada de participanies, condliclones esgaclales y fa facha
pormisible para fa enlrada en sorviclo deo loa nubvos conceslonarlos, 9 en su defecto su
reclagificocion a1 3aiviclos Tipo “B” y 1a focha ofectlva de dicha reclaslticaclén para log
slgulgntes sorviclos.:

101 Sorvicio da Yelecomunicacidn Basica Local

102 Serviclo do Tetecomunicaclon Baslea Nailona!
103 Serviclo de Telecomunicaclon Baslca Internacional
104 Sorviclo do Tesminales Publicos y Semipiblicos
105 Serviclo de Alquller de Clrcultos Dedlcanos do Voz
106 Serviclo ds Comunlcaclones Personales

Todos aquellos serviclos qua sean prestados on régimen de exclusividad no serdp

reclasificados hasta que finallce dicho ségimen.

CUARTO: Establecer, para toda la Replblica de Panamd, como Serviclos dé
Telacomunicaclones Tipo *B” con sus re3peclivas definiclones, o8 sigulentes:

201 SERVICIO DE SISTEMAS TRONCALES CONVENCIONALE'S PARA USC

PUBLICO O PRIVADO

DEFINICION: Sarviclo Mévil que conslste en la comunigacién de un
radioleléfono y otro radloteléfono, o entre un radioteldloro y 1a md Piblich
conmutada.  Esle serviclo utlilza las fiecuenclas definldas para low élslemal
troncales de que lrala el anticulo 4 de la Ley 17 de 9 da Jullo de 1681, aul comd
cuglquier vlra frecuencla que se deslgne para este serviclo an el Plan Naclonal
Técnlco!lda Telecomunicaclones.  Esle serviclo es para uso pliblico cusando su
acceso ho eslé reslingldo a un numero lhmitado de uusuarlos. Esle serviclo es
para uso pilvado cuando su acceso esté reshingldo n un nimero limitado de
usuarlos quo formen paite de una misma red lroncal, Los prestadoras de ests
serviclo ho podran ulllizar equlpos de conmutaclon u olros equ pos gue permitan |4
conlinuldad de la comunicacion entre el usuatlo y [a red 2 Ia que esta conectado &
través de repelidoras dlstintas ("hand-off).

202 SERVICJO DE RADIOCOMUNICACION FIJA Y MOVIL
DEFINICION: Seivicio dg comunlcacion nnlre equijics lerminales fljos o
méviles 0 onlre equlpys lerminales filos y mébviles sin acceso a la red pablica
tolefonica conmutada. Este sorviclo ulliza las frecuenclas definldas para 10$
serviclos de radiocomuilcaclon flfa y mévil de que trala el urticulo 4 de la loy 17
de 0 do Jullo de 1691, asl como cualquier clia frecuencla gue se designu para eslo
servicio bn ol Plan Nacional Técnico de Telecomuricaclones.

203  SERVIC|O DE TELEX NACIONAL
QEFINICION: Serviclo de transmislén y/o racepcldn de valos e ormaclon
entre punios del lerrlorlo naclonal mediants un terminal capaz de tranamlllr y
raciblr Informacldn alfanumérica a través de canales de cumunlicaclén,

204  SERVICIO DE TELEX INTERNACIONAL
DEFINICION: Seiviclo de transmision y/o racepcldn de dalos e Informacion
entre un punto dal teirlterlo nacional y un punlo en el extranjero’ madiante un
terminal capaz de transmllir y 1eciblr Informecldn slfanumérica g través de canalas
de comunliaclon.
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205 SERVICIO DE TELEGRATIA INTERNACIONAL
DEFINICION:  Serviclo de lransmilsidn y/o recepclon de mensajes
alfanuméricos medlanle lerminales ublcados on ‘lugares publicos a traves de
canales de comunlicaclin, en donde uno de ios punlos a4ts vbicado en el terrtorlo
naclonal y el olro en el exlranjero.

208 SERVICJO EMPRESARIAL DIGITAL INTERNACIONAL
DEFINICION: Serviclo de transmisldn de datus entre uno o n,as punios do!
terrltorio naclonal y uno o mas puntos fuern del tertllorlo niaclona) a lravés dé
clreuilos da satdlites digltales Inlarnaclonalss. También comrprende la transformacion
de seialesi o video para uso privado y la transmislén da voz a través de clrculos
1o conactados con la red conmulada en ninyuno de los dos axtremos.

207 SERVICIO DE TERMINALES DE MUY PECIUENA APERTURA (VSAT)
DEFINICION: Serviclo de transmlsldn de datos yio vez a travgs Je antenas
de entre 1.6 y 3.0 melres de diametro mediante un sbla canal no connclado a ta
Red uljllca Tolalbnica.

208 SERVIC|O DE TRANSMISION DE DATOS

DEFINICION: 3erviclo do transpoitn y enrutamlanto cle sefiales digliales,
exciuyendo las comunl:aclonea ¢e vor y facslmil. Ei concesluimito dsbwa idlcur
ol &rea geogidfica de su coberlura, la cual podii sar & nivel local, naclenal y/o
internaclonal.  En adiclén, el Conceslonario podra consirulr, inslalat y oporar las
rodos necesarias para ofrecer eslos serviclos. En caso de que el concetilonarto
instala medios de transmisidn de su propledad, éstos debsrdn oslar a 1a
disposicidn de olros conceslonarins de estos eervicios en base no discrlininaleria.

209  SERVICIO DE CONMUTACION DE DATOS

DEFINICION:  Servido do conmutacldn da sehales digitales, excluyendo
las comuynlcaclones de voz y facslmil. €1 Conceslonario dobard Indlcar of Area
geogralica do su cobertura, le cual podrd ser acnivel local, naclonal y/o
Internacipnal.  En adiclén, el conceslonarlo podrd construlr, Instalar y operar las
redes nécunsarlas para oliacer ¢sios servicios, En caso que el conceslonarlo
Inslale modios de lrensmislon de su propledad, éslos daberdn estar u la
disposiclén de otros conceslonarios do eslos servicios en basa ho discrirninatota.

210 SERVICIO DE BUSCA PERSONAS
DEFINICION: Serviclo mévil que pemite transmitlr yio reciblr mensajes
alfanuméricos 0 de voz, no en tlempo real, a un unuarlo mévil con el apoyo do un
ceniro de opsraclon,

211 SERVICIO INTERNET PARA USO PUBLICO
DEFINICION: Sérviclo que permite a un clionte conactarse con ia ted
mundlal NTERNET, Este serviclo no incluye la conexton fish:a entre el cliento de
INTERNET y ol conceslonaifo del serviclo.

212 SERVICIO DE RETRANSMISION DE FACSIMIL

DEFINICION: Serviclo que conslsle e la recepcion de imagenes ascritas o
Impresas &t lravés de la red conmutada o de olrculios dedlcados purs su
almacenamiento y potlerlor transmistén utlizando un canel comun, pnra su
Improslér ¢n un luger o lugares remolos. Eele serviclo debe ser preptado con un
wlraso dg tlempo entre la recepclon del documento y la poslelior retransmision y
no podrd enr prestado en una transmisldn del punto de orlgen al punlo final en
tlenipo rqal. Por ningan mollve ecute serviclo podré ser brindado de forma tal que

clreunda Jou sotviclos claslficados como lipo "A”,



20 Gneetn Oficinl, vicrnes 13 de dicientbre de 1996 N°23,183

213 SERVICIO DE COMUNICACION MARITIMA MOVIL PARA USO PUBLICO
DEFINICION: Surviclo movll entre terminales a bordo da una embarcaciéh
0 enlrs éstus y olros punlos que ulllicen estaclones costaras ¢ saldlites para usd
deol pablico en genaral, 5o excluye de la presante categorla los serviclos de voz de
larga distencla naclonal o internacional.

214 SERVICIO DE COMUNICACION AEREA MOVIL PARA USD PUBLICO
DEFINICION: Sarviclo movil onlie tarnlnales o bardo de aeronaves o entre
4slas y olios puntos que ulilicen equipos do aeropusrlo, salsliles O lerrestres para
uso del publico en generul, se excluyen de la prosente caltegorla los servicios de
voz Jo larga distancla nacional e internacional.

215  SERVICIO DEE COMUNICACION MARITIMA MOVIL PARA \JSO PRIVADO
DEFINICION: Serviclo movii entra terminoles costeras y terminales a bordo
de una ' embarcacion para uso privado por pards de personas afllladas o entie
terminales de ginpresas o peisonas asoviadas no dispanibles al pObiico en
general. Las seslaclones de embarceciones salvavidas y las sefializaclones de
urgencia tanblén pueden ser paite de este servicio.

218 SERVICIC DE COMUNICACION AEREA NMOVIL PARA USO PRIVADO
ODEFINICION: Servicio movll enlio lermingles aeronduticas para uso
privado por paile de porsonas afiliadas o entre teinilnaies de empiesas o
personas asocladas, no disponibles al publico en general. Las estaclones de
sewicio.é ce wgencla tamblén pueden parlicipar en osto serv.cio.

217 SERVICIC DE TELECOMUNICACION PO SATELITES DE BAJA ORBITA
DEFINICION: Sorvicio de tefecomunicacicnes mibvilos prestadus a lravés
de saldliles pilvados no geosslacionailos que si3 encuentren en Orbila terestre
bala.

218 SERVICIC DE ENLACE PARA ESTACIONES NE RANIDNIFNSION

DEFINICION: Serviclo de lransparle y/o enutarniento, con uso de
Irecuenclas dal especleo radiostéclrico, dol sontenido de los piogramas gensrados
en los sillas do origen 0 en los estudios de las oslacionss da radlodifuslén, con la
finalldad de ser lievados a los sillos de ubicacton de los liansmisores y snlre
lransmisores. Se Incluye en esta calegoilta los enlaces uliiizados para conlrol y
telemelrfa de los equlpos liansmisores. Las conceslones para-esle serviclo
requiarten de una concesion vigente olonjada por autoridad compelenls para
operar unn ostaclén da radiodituston en las tandas de amplilud modulada (AM)
y/o fracyencia rodulada (FM).

218 GLRVICIO DE ENLACE PARA ESTACIONIZS DE TELEVISION

OCFINICION: Serviclo da lransporte y'o emutaralenlo, con use de
frecunnclas del especlio radlosiéctrico, del sontenido de los orogramas generados
an los sitlos deo origen ¢ en los esludios de {as estaclones de lelevislén, con la
flnalidad ce sor liovados a los silive de vllcacldn de jus Lransmipores y entre
transmisores. Se lncluye en este serviclk 108 enlaces utiizados parn conlrol y
tolomolrJa do los oqulpos lransmisores. Las concesiones para ' este serviclh
reqularan de una concesldn vigante otoiggada por autorlcad compolanto para
operar yna estaclon de lalovision publica on las bandas definides en el lileral ¢ del
ariculo ¢ o fa Ley 17 de 8 de jullo do 1601 o paia operar ulslemas dv television
pagada que oporen bajo la Ley 35 do 17 de octubre de 1380.

220  SERVICIO DE ENLACE LE SENALES DE AUBIO DE ALTA FIDELIDAD, VIDEQ
Y/O DATOIS PARA USO PRIVADO CON O SIN USO DEL ESPECTRO
RADIORLECTRICO
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DEFINICION: Servicio de transpoile y/o enrulamiento de sefiales de audio
de alla fidelidad, video, con o sin audlo, y/o dalos no destinados:al publico en
gonotal on o sin uso de! espectro rediosléctrico. Este serviclo se permilira para
voz para equellas personas que 1o uliilzabuan para uso proplo al momento de 13
promulggac:én de fa Ley 31 de 1996, 0 en aquellus casos en el futuro en donde
INTEL. S. A, no ofrezca el servicta clasliicado coma 105.

SERVIGIO DE TRANSMISIONES PERMANENTES U OCASIONALES DE RADIO
O TELEVISION VtA SATELITE.

DEFINICION; Serviclo de ‘ransporte ylo enrulamlenlo del contenido de los
progremas gonerados en los sitlos Jo oilgen o en los esludios de las estaclones
da radiodifuslon o tolavision, con la Hinalidad de ser llevad g a lravés de un enface
via sgté hte, a un slilo distanto dentro o fueia dal terrilerio naclonal.

SERVICIO OF TELEVISION INTERACTIVA CON O SIN US0O DEL ESPECTRO
RADIOELECTRICO

DEFINICION: Serviclo de television mediante el cual el usuatlo recibe
sefules que contengan, enire olios, progremas de televislon o Informaclén
convertible a linagenes o video y quc le permilan  per algun canal de retomno,
enviar Informacion can ol fin de controla- los programias i ser recibldos o reallzar
ransacclones de cualquier lipo nedlante el accest a bancos o sorvlidores de
dalos.

Se Icluyen en osta definlclon serviclos lales como evenlos por pega, videg por
demanda, video en demande virtual, Tele Compras, Tele Educaclén, Tele
Informecldn, Tele Transacclores o cualgnler olio serviclo do naluraleza similar que
s8 dasarrolle on el fuluro,

Fsle serviclo pueda ser operado a travds de una red conflgufada de punto a
mullipunto, ya sea on forma dedlceda o conmutada. L a red puede ser Iraldmbrica,
o fislca incluyendo sistemas de cables coaxlales, fibras dplicas, la red publica
telefgnica o cualqulsr comblnaclon do estas reces y/o sislamas.

Esle servicio no poded ulilizar fa porcidn del espectio racioeléctilco delinldo en el
literal ¢ del articulc 4 de la Ley No.17 de 9 de jullo de 1991. El conceslonario
deberd especliicar el serviclo sujeto a concesldn y quedsn excluldos del
requorhniento de sollcitar concestdn para wsta clase ce serviclo aquellas enlidedos
que de maners oxciusiva surministren a sus clientes este serviclo como parte no
esenclal de la activdad objelo del hegoclo que reallzan, lales como hoteles a sus
hudspedes, bancos a sus cllentes, escuelas a sus estudlanles y shni.ares.

SERVIZIO DE VALOR AGREGADO DE TECLECOMUNICACIONES

DEFINICION: Servicio de teleceomunlcaclones darlvadn de loe sarvelne
bdsicos 0 do seryicios moviles celulares que aclien sobra el conlenldo, prototold,
formato, codige u otro aspoclo slmilar de fa lnformacidn transmillda medlanteé
procesamiento Informalico, o facliten al usuarlo Informacién adiclonal, diferonte ¢
reesliuzlurada, o lnvolucran la inletacclin por patte del usuarlo con Informaclén
almacenada. [P’ara esla clasliicaclon se debe especllicar ¢l servichy sujelo a
cencesion.

SERVICIO DE REVENTA DE SERVICIOS DE TELEGOMUNICACIONES
DEFIMHICIOMN: S8erviolo de lslecomunicaclcnes que no Involucre la
parti¢ipacion direcla del revendedor en los aspeclos técnlzos de l0s sarvicios de
telecomunlcaclones prestados, sino que se dadica &l muercadeo y facluraclén de
un serviclo de telecomunicaclones prowtado madliante lan Instalaclonas de olio
cenceslonario, previa su autoilzacién reglstrada anite e Enlo Regulador. Al
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momerlo dol teyistro ante ol Ente Reguiador, sl soli:itanle debe haber celebrado
un ¢on rato con ol concesionarlo dol serviclo primaris en ol cual se le aulorice Ip
reveniz dol servicio correspondiento. Para esla clasificaclon se debe aspecificar el
scrvicle sujeto a concesion.

QUIN1O: Ordenar, que a parllr de la fecha de la piesente Resolucion sean
clasillcados conw Goivicio du Teloecomurucaciones Hipo "B”, sagun el Articulo Cuarno de
usta Ruegulucion , lug sigutentas serviclos:

201 Servicio Je Sislemas ‘Troncales Convenclonaies pata Ueo PUblico o Privado
202 Servicio de Radlocomunlcacién Flja y Movil

210 Setviclo de Busca Porsonas

211 Serviclo Jde Acceso a ia Red inlornet

212 Serviclo de Retiansmislon dis Facstmil

214 Servicio de Comunlicacldn Adrea Mavii nara Uiso Pihlicn

215 Setvicio de Comunicaclon Marhiima Ml para Uso Prive do

216 Servicio de Comunicacion Movll Adrea para Uso Privedo

217 Serviclo de Teiscomunlcacion por Satélile de Baja Orbita

210 Serviclo de Enlace para Estaciones de Radioclifusién.

218 Serviclo do Eniace para Estadonos de Televielon

300 Serviclo de Telavision Inleractiva con o sin Uso del Eispectro Radloeléclico
400 Servicio de Valor Agregado de Telecomunlicaclones

500 Serviclo do Revenla de Serv.clos de Tolecomunicacionos

SEXTO: Owdenar, que a patlir do la fecha en quoe ¢o I8 nlorguen sus respectivas
conceslonos a 'INTEL, S.A., sean clasificados como Sutviclon da”l'elecomunlcaclones
Tipo "B, segun el Articulo Cuarlo de la presente Resolucldn, fos siguienles senvicios:

203 Serylco de Telex Nacional

204 Servic o de Telex Intarnaclonal

205 Servico de Telegrafla Intsrnaclonal

206 Servic-o Empresarial Digital Internacional

207 Servicio do Terminales de Muy Pequefia Aperlura (VSAT)

208 Servicio de Transmisldn de Datos

209 Serviclo de Cotnnulacién de Dalos

213 Serviclo de Comunicaclon Marttima MOvil para Uso Pablice

220 Serviclu de Enlace de Sefisles de Audlo, Dalos yio Vidao para Liso Privado

" con v gin Uso del E'spectro Radiveléctrico

221 Sewviclo de Transmislones Ocaslonales o Permanentas ds Radlo o Television
Via $alélite

SEPTIMO: Dsfini-, lus t&rminos que han sldo ulilizados en el Idioma inglés pata efectos
do esta Resolucion de 1a sigulente manera,

1- "Usage Sensitve Pucing Oplions™ Malodo para establecor precios por parle de
ampresoas (elofdnicas de servicio local para faclurar llamadas le'efénicas locales. E
serviclo medido 68 usualiments tasedo on base al nirmero de llamadng, la hota del dia, ia
dislancla recowrida por la llamada y la duraclon de la misma.

2- “Frequency [Hopping”: Sislema de espoctio dispersn en 8f cJil la porladora es
modulada por 13 Informacion codificada de una manera convenclonal cuusando una
disperslon canvencional ds la enorgia de redlofrecuencla alradecor du ia trecuencla
portadora. Sin efnbargo, la kecuencla porladora no esld flla sino yue cambla a inlarvalos
los bajo la direccldn de una secuencla do codigo pseudo-alealoria. Ei ancho de bandn de
radiofrecuencia requerldo por este lipo do sistema no os un requorimlento de la Jisporsidn
de energla dn 1adloficcuencia alredador de la portadora, sino méas blan con el rango Jo
hecuencias a log cuales 1o rcciancla portadora el saltar.
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1 "Hand Off; Es el serviclo do traspaso de llamadas en cursc o de conmutacion
automatica quo hace un sisteina mévil de tolacomunicaclones wontre celdas para
garantlzar la continutdad da las comunlcactonss.

OCTAVO:  Olargar, a cada conceslonatio de sciviclos de telecomunicacliones con
fings comerctales, ol derecho exclusivo de surlnisirar 3 todos sus cllanles a titulo gratuito
una gula que debora contoper comoe minimo, el noinbre de sus cllentes ordenado
alfahéticamente, su dlreceldn y su numero leiefdnico. Adlclonelmente, esta guta podra

conlenar anunclas cornerclales o de cualquier otio tipo que ol conceslonarly considere

convenlents, por los cuales éste podré cobrar al anunciante, El conceslonarlo brindara o

sus clienles e serviclo de nOmero telefonico pilvado para que éste no figure en la

respecliva gula, por el cual tendrd derccho a cobrar,

NOVENO: Adverllr, a todes las emprusas que preslen seiviclos de
lulecomunicaciones con flnes coinerclales, que duberdn oblener uu respectiva Ligancla
Comerclal Tipa A psra reciblr la concaslon que ampars la opsrazldn y explotaclén do
servicios de telpcomunlcaclonass.,

DECIMO; Adverllr, que el Ente Regulador de los Servicles Piblicos, se reserva el
darecho de modlificar la prasente clasificactén de serviclon de (elacomunicaclcnes,
respatando las conceslonas que se hayan olorgado pera la prestaclén de cualqulera do
los serviclos clasllicadus en esta Resolucion,

UNDECIMO: Adveriir, qus el Ente Regulador, en momento cportuno, clasiicara
cualquier serviclo de telecomunicaclones que se desarralls o establezca en el futuro.

DUODECIMO: Esta Resoluclon ragird a partir de su publicacldn,

fundamenlo da Derecho; Ley No. 26 de 29 de onero de 1996, y; Ley No. 31 de 8 do
fabrera da 13986,

COMUNIQUESE Y PUBLIQUESE

NILSON ESPINO RAFAEL A. MASCOTE

Director Diretor
JOSE GUANTI G.
Director Presidente
el . 7'! ‘-\
Ay L
gA : §* o $¥W ﬁj"‘,”) ’

AVISO BARCENAS DE comercial denominado  Edif. Allls local 8 de la Gloria Bércenas
umpliendo con {0  WILLIAMS con cédula VIDEO CLUB Y cludad de Colén, a la de Willlams
stabiecide en el de ldentidad pereonal AUTOREPUESTO Sra. JOSEFINA Céd H® 1.27-745
itfculo 777 det Cédigo  N®  1.27-745, he ROLLS ROYCE SMIiTH BARCENAS. L-038-646-73
2 Comarclo, comunico  vendido ol sltuado en las calles 8 Colon, 2 de dicismbre Tercera publicacién
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ANEXO No. 10

Calcomania Utilizada en los Teléfonos Inalambricos Sony
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ANEXO No. 11

Teléfonos Inalambricos Sony de 900 Mhz
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SPP-55951/55950

- Sistema de Espectro de Cobertura Digital de 900 MHz
- Marcacion Rapida de 10 Numeros
- Aviso de 1 Via

SPP-936/935

Sistema Analogo de 900 MHz
~ Panel de Teclas lluminado (SPP-936)
- Marcacion Rapida de 20 Numeros

SPP-930

Sistema Andlogo de 900 MHz
Marcacion Rapida de 10 Nimeros
Aviso de 1 Via

SPP-M932
Sistema Andlogo de 900 MHz

- 2 Llineas
- Altavoz

900 MHZ - 5
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ANEXO No. 12

Teléfonos Inalambricos Sony de 43/49 Mhz



43/49 MHz (25 Canales)
Panel Doble de Tecias
Panel luminado (SPP-206)
Altavoz

Marcacion Rapida de
20 Numeros

43/49 MHz (25 Canales)
2 Lineas
Panel Doble de Teclas

- Altavoz

Marcacién Rapida de 20 Nimeros ﬁ

43/49 MHz (25 Canales)
Marcacion Rapida de 10 Naomeros
Panel Doble de Teclas n
Panel lluminado (SPP-Q120)
Aviso de 1 Via

- 43/49 MHz (25 Canales)

Marcacién Rapida de 10 Namercs
- Aviso de 1 Via
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ANEXO No. 13

Telefonos Alambricos



IT-B9

Aitavoz

Remarcacion Rapida
de 10 Numeros

Espera

[1-B7
Remarcacion Rapida
de 10 Numeros

Espera

I[T-B2

Tecla de Memoria
Marcacion Rapida de 10 Numeros

Remarcacion
ESDefa I T _ B 3
Marcacion Rapida
de 10 Numeros
Remarcacion
Altavoz
Marcacion de una Tecla hasta 40 Numeros
Remarcacion
Espera ’
Capacidad de Conector
para Informacion
2 Lineas
Vz—; .
t V\.d ‘:-’ —~ 7l
g
~¢ .
s : - 2 Lineas
Remarcacion Rapida de 10 Numeros
TR - Conferencia de 3 Vias

Remarcacion del Ultimo Numero

TELEFONOS BASICOS - 27
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ANEXO No. 14

Poblacion de Hogares Particulares Ocupados segun Ingreso
Mensual 1990 - 2000



POBLACION DE HOGARES PARTICULARES OCUPADOS SEGUN
INGRESO MENSUALCONTRALORIA GENERAL DE LA REPUBLICA

INGRESO TOTAL DE HOGARES AREA URBANA
1,000 ~ 1,499 51,711 44,271
1,500 - 1,999 21,870 19,920
2,000 - 2,499 12,004 10,998
2,500 -~ 2,999 6,677 6,200
3,000 - 3,999 7,074 6,563
4,000 - 4,999 3,194 ] 2,972
5,000 Y MAS 4,252 3811
NO DECLARO 99,974 57,916

TOTAL 206,756 152,651
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ANEXO No. 15

Vitrinas Promocion “Sony Days”



MEATM M IR MR e Em Y L] us\.« L

VITRINAS PROMOCION SONY
DAYS

Del 24 de enero al 15 de marzo se encuentra en el mercado
panamefio, la promocion de verano Sony Days, donde se estan
promocionando productos de la linea de General Audio a precios muy atractivos.
No se pierdan esta promocion la cual ofrece Walkman, G )
radiograbadoras con CD y Discman Sony a precios realmente
accesibles. La misma la podra encontrar en todos los
distribuidores autorizados Sony. Todos 0s productos tienen
garantia de un afo amparado por el servicio unico "Persona
@ Persona” del area de servicio de Sony Corporation of
Panama, S A v

ewwry

o

-

Vitrina Panafoto El Dorado

Vitrina de Audio Foto Via Espana Vitrina de Sound & Music La Central

http://43.129.2 23/Ventas_Electronicas/promociones/vitrinas/sonydays/index. html 3/16/9¢
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ANEXO No. 16

Certificado de Garantia Panasonic



- Certificado de Garantia
| No 115828] SO | ,

DESC_)RIPCION. N o ) L
v U Equipos de Somido [ ] A/C LJ Video E] Tel E] Microondas |__|

Equipo de Oticina r] Otros: D

MODELO SERIE
[U-TCID 4k -3 | 7CBTAOOROA

FECHA DE VENTA FECHA DE ENTREGA: CORRESPONDIENTE A LA FACTURA #
NOMBRE DEL CLIENTE Ne DE TELEFONO
DIRECCION EXACTA DEL CLIENTE
NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR DIRE CCION DEL DISTRIBUIDOR
FIRMA RESPONSABLE o

ADVERTENCIA 1-La alleractdn o falta de informacion, anula esle certificado
2- Los airos acondicionados y centrale s 1elefonicas deben ser instalados par los Centros de Servicto Autonzado.

VALIDO EN LA REPUBLICA DE PANAMA
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ANEXO No. 17

Teléfonos Panasonic



=

(== =A® usa
) T iy -
c {“Scarch ) t Customer Support ) & Our Company )

KX-TC197-B 25-Channel Cordless ' Telephone with Speakerphone

o Base Speakerphone allows for hands-free operation You can
answer a call without the handset or let others in the room join in
your conversations

e Dual Keypads let you dral from the base or handset

Simultaneous Keypad Diahing allows you to dial from the base,

handset aor a combination of both

2-Way Paging/Automatic Intercom

Lighted Handset Keypad for easy dialing in darkened rooms

Up to 30-Day Standby Battery Life

20-Station Speed Dialer for quick and easy dialing of your most

important telephone numbers

3-Level Handset Volume Control

¢ Sound Charger Plus™ Technology

o Up to 30-Day Standby Battery Life with Low Battery Indicator

* & o o [ ]

Technics | Technics Musical Instruments | Tetecommunications | TV, | Video | Accessones

Copyright ®1998 Matsushita Electric Corporation of America All nghts reserved

Cordless Phones Page 1 of 1

. - (S T : = 5® usa
(RanaSOln'cq éScarch ) lECus(omcr Support ) (l" Our Company )

KX-TC170-B 25-Channe! Cordless* Telephone

Lighted Handset Keypad for easy dialing in darkened rooms
Uitra Charge™ Qurck Battery Charging System

Up to 30-Day Standby Baltery Life

10-Station Speed Dialer

Handset Volume Control

25-Channel Auto Scanning

10-Station Speed Dialer for quick and easy dialing of your most
important telephone numbers

3-Level Handset Volume Canlrol (3-Level)

o Handset Locator

e Sound Charger Plus™ Technology

® & & o o o o

Audjo | Car Audio | Digital Imaging | DVD | Home Appliances | Home Thester
Terhnics | Techpics Musicat Instruments | Telecommunications | TV | Vidao | Accessones

Copyright ©1988 Matsushda Elsectric Corporation of America All rights reserved
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.-, S —f-—m-n--——ﬁ UsSA
m.c £ Scarch ) t Customer Support )} ¢ Our Company ) /

KX-TCC912-B 900 MHz Cordless ! Phone with Caller ID-Compatibility
MSRP $199.95

¢ 900 MHz Operation for clear sound and enhanced range

o Subscriber Call Warting Caller ID (SCWID)-Compatible 2 fets you
see the name and number of an incorming calf even if you're on

another call
* 30 name and number memory
Backlit, Multi-Function LCD Display on Handset lets you easily
screen calls
Base Speakerphone for hands-free conversations
Lighted Handset Keypad
2-Way Paging/Automatic Intercom
Dual Keypads lets you place a cail from the base without the
handset
20-Station Speed Daler
e Handset Volume Control

900 MHz Cordless Phones Page 1 of |
P -, = = = = USA
anason.c & Search ) Y Customer Suppart ) t" Our Company )
KX-TC901-B 900MHz Cordless Phone
MSRP $89.95

900MHz Operation for clear sound and enhanced range
One-Touch Dialing

10-Station Speed Diaiing

Handset Locator

Sound Charger™ Technology

Up to 21-Day Standby Battery Life

Ultra Charge™ Battery Charging System with Low Battery Indicator
{fully charges the battery in only 4 hours

30-Channel Auto Scanning

Handset Volume Control

Two Different Ringer Tones

Flash/Redial/Pause

Also avaslable 1n white (IKX-TC301-W)

® o o ¢ o

? Makes and recewes calls within a range determined by the maximum power
allowed by FCC rules Range depends on local reception conditions

Audig | Car Audlo | Digttal Impging | DVD | Home Appliances | Home Theater
Technice | Technics Musical Instruments | Telecommunications | TV | Video ) Acgessories
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(P nason'co %Scarch )] % Customer Support ) ‘EOur Company )J

KX-T3280 2-Line Integrated Telephone System with intercom
e 2-Line Operation
e Intercom*
e Hands-Free Speakerphone
‘:‘P"} ;. + Volume Control -- for the Speakerphone and Handset
£ ‘:‘“ § ¢ Full One-Touch Automatic Dialing for 24 Telephone Numbers
’;;s’,‘f'\ - o Automatic Redial (redials up to 15 times)
¢ K -
« Q,éz Pause Timed flash (700 ms) Memory

Hold Mute

3-Step Ringer selector
One-Touch Tone Switching
Wall-Mountable

® & & o o

* Intercom requires use of 2 to 8 KX-T3280's

Audio | Car Audlo | Digital Imaging | DVD | Home Apphances | Home Theater
Technics | Technics Musical Instruments | Telecommunications | TV | Video | Accessones

Copynght ©1998 Matsushita Electric Corporation of Amenica Al righls reserved

Multi-Line Phones Page 1 of 1

- [ Y I » USA 7
(Pa“aso.l‘.ce It"Sca rch ) [@ustomcr Support ) %Our Company ) )

KX-T3185D-B 3-Line Integrated Telephone System with Hands-Free
o Speakerphone and Volume Control

e 3-Line Operation

e Hands-Free Speakerphone

o 12-digit LCD Readout for Clock, Telephone Number
Programmed/Dialed, Call Duration and Status
Volume Control for Speakerphone and Handset
3-Way Conference Calls

Full One-Touch Automatic Dialing for 24 Telephone Numbers
Automatic Redial (redials up to 15 times)

Pause

e Timed Flash (700 ms) Memory

e Hold

Audio | Car Audio | Digriai tmaging | DVD | Home Appliances | Home Theater
Technies | Technics Musical Instryments | Telecommunications | TV | Video | Accessories

Copyright ©1866 Matsushita Electric Corporation of America Al rights reserved
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ANEXO No. 18

Clasificacion de los Motivos que Fundamentan las Quejas de
los Consumidores y segun el Tipo de Establecimiento



CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS QUE FUNDAMENTAN LAS
QUEJAS DE LOS CONSUMIDORES

ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nov dic

Incumplimiento de garantia 22 (8 19 28 11 17 24 21 22 14 26 7

Incumplimiento de contrato 13 10 6 9 6 8 10 17 30 8 17 5

Mercancia defectuosa 6 It 11 6 6 2 1 6 8 7
Descuentos injustificados 3 - 1 2 2 - 6 -- 8 7 2 -
Otros 11 0 3 4 4 6 7 3 8 18 8 12
Total 55 39 40 49 29 33 58 A 68 83 61 3

Fuente : CLICAC - Direccién de Asuntos del Consumidor. Departamento de Orientacién y Educacién

QUEJAS SEGUN EL TIPO DE ESTABLECIMIENTO:
COMERCIO AL POR MENOR Y SERVICIOS

enc feb mar abr may jun jul  Ago Sept oct nov  dic

Muebles 18 12 9 21 8 14 21 10 28 16 19 6
Electrodomésticos 5 4 4 14 2 5 6 5 8 5 8
Automdviles 2 9 5 9 2 3 6 6 8 12 10 3
Reparacidn 6 2 1 3 2 1 - 5 3 1 1
Calzados 2 3 2 1 - 1 1

Otros 22 9 19 12 13 12 26 14 24 t5 26 14
Total 55 39 40 57 29 33 S8 41 68 53 61 3

Fuente ; CLICAC - Direccidn de Asuntos del Consumidor. Departamento de Orientacién y Educacion
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ANEXO No. 19

Telecomunicacion en Panama Totalmente Digitalizadas



nRICac!

O

en Panama totalmente digitalizadas

Empresa Cable & Wireless ha logrado reducir demanda en el sector

Joi1é kduarde Sinchex § /v Urvrien

* Cable & Whircless 'anamd tue-
go de [a privauzacién  del
INTEL, ha lopiado diguahewr
1Q0 por cienta las comunicacio-
nes y calutar al pafc cama uno de
los muas desarrollados teenoldp-
camenle, con una de los mejores
estandares de servieins y precios
en la regrin

La anpresa ha fogeado reducrr
12 demanda por swrvicios celeld-
ey, que “evd casi flegando al
punio Jonde s ecesano naple-
meniar una caripafa e venta”,
reveld Ronald Burdusan, prese-
dente ejecutivo y gerente general
de C&W, y3 que cs posible cre-
ar una maynr demanda, proceso
que formard parie dc los cam-
bins estructurales de la com-
pafifn, de una empresa que reci-
Lc solicttudes de scrvicigelef-
fico 2 una compafifa que sohci-
ta ordenes

Hasta abura I3 empresa estd
recibiendo énlenes y fo que neu-
r14ed ca un coteo ticmpo, es quc
los cpleadas de Cable & Wire-
lese calpan 2 buscar drdencs y
vender Fus scrvictos telefénicos

Scgun reveld Ronald Burleson,
presidente ejecutive y gerente
general. en el presente afa se
cnflrentan 2 imporraates revos
como cf Lllml"lr cun lac metas de
cahidad establecidas en cf contra-
to de concesidn y prepararse para
Ja compeienciaque se uﬂ ari en
'dafo 2003~ . .

Para tal fin C&W dene pro-"
yectado cn el presente afio un
plan de wversién de capital de
falrededor de 170 millones de
délares, para la cxpansién y
mejoramiento e fa actual red
telefdnica, principalmente ta ns-
talacién de nuevos cléfonos en
todo ef pafs

Por otro lado 1ambién isc ira-
baja cn ta ampliacién de la tele-
fonfa puhhca en lugares remotos

y decas rurales del pals, la expan-
snén dc la red de fibra -éptca
dignal xsf como a instalacién del
nucva cable submanno

En los préxnmos fas se
pondid cn operacidn el cable
panamericano de fibea dpuica que
unird ioda Améaca y que o?rc—
cerd a lis comunicaciones ‘mayor
vdoadad y calidad cn la transmi-
s16n dc imensajes El cable sub-
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Ronald Burleson, presidente ejecutive y goronto goneral do C&W,

wanna ofrecerd ademids coneain
mnedor en b comunicacianes
wiernacionales de larga distancia
y mcjor calidad cn el transporte
de datos y videas aunade al faciar
ccundinico

Para el presente afo, indichd
Burleson se tienea plines de
expansion del seevian de fnter-
net, fvomstalas

Cable & Wireless anuncié que
estard nuraduciendo nucs o ser-
vicios cn los préximos ircs mescs
en el drea de negocios y esprcial-
mente cn fnernet

Se¢ esran prejpetandn algunos
grandes anuncs, 11 red de huer
nct s una red glohal Cable &
Wircless es una de las empresas

lideres o mivel

ctén de nucvis
ofjcinas comer-
ciales en {2 -
dad. una cxpan-
cddn dramdncs
deJvinloemdiea
y un mayor cre-
amiciuto de fus
servicies de tele-
{onfa cdlulat yde
la diuston del

En los préximeos
dias se pondid en
operacion el cable
panamericano de

fibra dptica que

global en cuan-
to al servicio de
[niernet
Panania se
verd benetionda
con csia pnst-
cwn en ¢l pwn-
do, con la pre-
semactdn de
nuevos produc-
10, ya manie-

Centro de Lia- ., L. nerse e este

madas untrd toda América vcgoco no o
Panamnd  esid o o m e Sl

concetado  con " En cuano 2

Covta Rica v Colowmbia via
ticroanda y o tesio del mundo
vla caichite y fibra dpurea subma.
nna

tefcfon(a celuln, precisé el gecen-
te de C&W, earste un campo cont
una fucrtc competencia “Los
consumidores  panamchios  s¢

:V:u/n G 4 /u/m dr 1999

‘El Universal

.
» }
)
R
L .
-.‘
,‘h"
A

estdn heacficando muchssimo de
Ir competenas, ya que Lo dos
compafifas han mejorado nota-
blemente sus servicsos y los pre-
cro< han bajado drarndicamente,
cada compaiifa estd 1ratindo de
pancr1la ocra €n una situatibn
diffcd

Para la compaiifa celcfénica uno
de los principaies probleimas a que
sc enlrenta, <n estos momentos,
son las grandes perdidas acasiona-
das por d vandahismo A mivel
nacianal en los wlumas tres mescs
hav un promedeo ntepvial de mds
c¢e 3 nul <dafos pot esta Cusa in
que afecia a mds del 6G% de jos
tckélonas publicos unos 5 aul 400
J}ﬂm(u‘

La yran mayorfa dc los dafios
sc producen en las princepales
cudades del pais, ocasionando
perdiday 1 la empresa por un
monto que supera los 900 mil
batboas

Segin el gerente, es necesano
quic 11 poblacién tome concren-
cra para que protcja los teléflonos
piiblicos
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ANEXO No. 20

Anuncio de Prensa LG



1 LA PRENSA/MIERCOLES 9 DE DICIEMBRE DE 1998

LG

La Cara de! Futuro
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Teléfonos inalambricos

300 metros de cobertura con calidad, absoluta confidenciabilidad y seguridad,
contestador avtomatico digital, intercomunicador, red amphable Moderno disefio,
tecnologia de ullima generacidn a precio conveniente Razones suficientes para
que los teléfonos LG estén sonando méis y mejor que nunca

* Disgfio compacto

« Locatzedor de guncular

- Memoris de 10 numaros

- Indcador de estado de Ja bateria
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Repregsentsnie INTERCROSS Tel 214 9508
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» Grabacwin da 2 vias
+ Pantalla do cristal liquido en base y auriculares
+ Hasta 3 aunculares
« tmercomunicadas entso ':ase y auricuiares
- *Speaker phons® an base y auaculares
’

GT-9751 A
GT-9120 A GT-9720A - 900 MMz
+ 900 MNz * 900 MMz + Comestador automauco digital
« Panialia de ensial llquide » Condastador automatico digilal . Geabacidn de 2 vias

- Caontrol remoto pasa &) conlestador de bamado exinr
- Pantafla do cristal liquido en base y aunculares

- Hasta 3 aunculares

* Gula de voz para a8l usuaro

* Intercomunicados entse base y auncudares

+ ‘Spegker phony® en base y aurkculares
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Anuncio de Prensa Audiofoto



v s v arTvea e Telédono con Cordon +

<.“;;"d°‘i:::t0£(:“$::ioﬁzd‘pg:,h memona temporal + 10 nimeras
- Pausa progmmob‘iev de memorto paro discodo répide
- Control de valumen « Rediscado « €n espera +Flash
del timbre * Pausa programable + Contral
: de voluman del timbre 3 pasos

SONY
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SPP-M932 — J )
Yelefonc Inglambrico de 2 Ilineas+Altaver —J
- Indicodor de tux * Timbres para cada linea J
* Sistema de conferancios + memoria
. o llumincda.

LETRAS MAS BARATAS PARA JUBILADOS
Pmunuwammoewmmacmxmmammywm«css.
£0a ded recido de itz 392 o toldons. Preguntas or norems que aplcan pary eets franciament,

LAPRENSA/ JUEVES 10 DE DICEMBRE DE 199

wiww audiofoto com

ESTAMO °

Internacional
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Anuncio de Prensa Fotokina
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KX-T206 HBX
Central Telefonir

3099
2 lineas v § extrnsie: Ang 99

KX-T206 Plus
Central Telefanica

? lineas vy 6 extencinnes
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" Consola KX-T7040 P
para Central Tel(ignigm.

KA-16ibbAX Gentral Telefonica
6 lineas y 16 extensiones
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