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Resumen
La apertura del sector de Telecomunicaciones en Venezuela impulsó la entrada de empresas

en el mercado, generando la reestructuración de las operadoras de telefonía fija, en función del dina-
mismo del entorno. De allí, que el objetivo central de la investigación fue determinar el uso de la infor-
mación extraída del entorno en el sector de Telecomunicaciones en Venezuela. La investigación lle-
vada a cabo fue de tipo exploratoria, el diseño de investigación fue no experimental-transeccional,
estudiándose a la población por medio de entrevistas. Los resultados de la investigación apuntaron a
que las empresas influían en el entorno en el cual se desenvolvían en función de orientaciones inter-
nacionales de las corporaciones a las cuales pertenecen. El abordaje del objeto de estudio, llevo a la
conclusión de que, las empresas aplicaron el estudio de mercado como herramienta para la recolec-
ción de información, y la cual, fue modificada y adaptada a conveniencia de los intereses de las cor-
poraciones a nivel internacional, dejando de lado las características propias de cada región, y centra-
lizando las decisiones con respecto a las acciones a llevar a cabo.

Palabras clave: Entorno, empresas, telecomunicaciones, estudios de mercado, información.
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The Venezuelan Environment in
Telecommunications: Influential or Influenced?

Abstract
The opening up of the telecommunications sector in Venezuela stimulated the entrance of

companies in the market, promoting a restructuring of fixed telephone operations due to the dyna-
mism of the environment. The central objective of this research was to determine the use of informa-
tion extracted from the environment in the tele-communications sector in Venezuela. The research
carried out was exploratory, and the research design was non-experimental,-trans-sectional, and ap-
plied to a population by means of interview. The results of the research show that the companies influ-
ence the environments in which they work, in order to achieve international activities for the corpora-
tions they serve. The conclusion was that the companies applied the market study as a tool for the
gathering of information, which was modified and adapted to the convenience and the interests of in-
ternational corporations, without taking into account the characteristics of each region. Their deci-
sions were centralized with respect to actions to be taken.

Key words: Environment, companies, telecommunications, market studies, information.

1. Introducción

Al referirse a empresas, no puede
dejarse de lado que estas forman parte del
entorno y que se encuentran en constante
interacción con el mismo, ya que “(…) to-
das las organizaciones se ven afectadas
por el medio que las rodea y así mismo se
ven obligadas a efectuar acciones y cam-
bios tendentes a adaptarse al medio” (Ga-
rrido, 2003: 107). Este entorno, es deno-
minado de diversas formas: macrosiste-
ma, macroambiente, medio ambiente, en-
tre otros y tiene que ver en su sentido am-
plio, según Daft (2000: 82) con un elemen-
to que es “(…) infinito e incluye todo lo que
está fuera de la organización”.

En este sentido, el entorno influyó
en las empresas de telecomunicaciones,
ya que a partir de la apertura de dicho
sector en Venezuela, se generó un gran
dinamismo y cambios constantes, que
impulsó a las empresas que se desen-

vuelven en el mismo a implementar ac-
ciones directas e indirectas en sus opera-
ciones, para adaptarse y responder al
mercado nacional. Dicha apertura, estu-
vo centrada en los rubros como telefonía
fija, móvil, internet y la televisión por ca-
ble. El rubro que tiene más tiempo ope-
rando en el país y en el cual se han obser-
vado mayor cantidad de cambios organi-
zacionales ha sido el de telefonía fija, el
cual se inició en 1883 en la ciudad de Ca-
racas (Dumith, 1999).

En sus inicios, la telefonía fija en
Venezuela estuvo administrada por em-
presas concesionarias inglesas. Poste-
riormente, el Estado fue asumiendo el
monopolio total de este servicio a través
de la Compañía Anónima Nacional de Te-
léfonos de Venezuela (CANTV); dicha
compañía se convirtió en 1991 en una
empresa privada, mediante el otorga-
miento de una concesión de 25 años al
consorcio Venworld Telecom con una po-
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sibilidad de extensión de 20 años (Fuen-
mayor, 2001); desde entonces, la empre-
sa funcionó como proveedor exclusivo de
telefonía fija hasta noviembre del 2000,
año en el cual se abrió paso a la entrada
de empresas nacionales e internaciona-
les a los diferentes rubros, lo que denomi-
nó el Estado: “Apertura de las Telecomu-
nicaciones”.

De esta manera, las empresas co-
menzaron a transformarse y reestructu-
rarse a partir del año 2000, período en
que finaliza la concurrencia limitada* es-
tablecida desde 1991 por la Comisión Na-
cional de Telecomunicaciones, en el cual
se introdujo la competencia en el merca-
do y se dió fin al monopolio establecido
por la CANTV, iniciando las operaciones
en el ámbito nacional Telcel Bellsouth,
C.A. (la cual para el año 2005 se denomi-
nó MoviStar) y otras de forma regional,
como Digitel en el centro e Infonet en el
Occidente del país. Cabe destacar que,
las empresas antes mencionadas se ma-
nejan como corporaciones con asociados
internacionales, prestando servicio en los
rubros de telefonía fija, móvil e Internet.

Los cambios generados en las em-
presas en función de la competencia, son
los que llevan a determinar el uso de la in-
formación extraída del entorno en el sec-
tor de Telecomunicaciones en Venezue-
la. Para abordar el objeto de estudio se
llevó a cabo una investigación explorato-
ria, estudiando la población conformada
por las operadoras autorizadas por la Co-
misión Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL), para prestar servicios de te-
lefonía fija en el ámbito nacional, consti-

tuidas por: Telcel Bellsouth, C.A. y
CANTV. Los datos se obtuvieron a través
de entrevistas semiestructuradas aplica-
das al personal administrativo, comercial
y de operaciones de ambas empresas,
utilizadas para conocer el manejo que las
empresas dan a la información extraída,
siendo posteriormente contrastados con
los elementos que establece la teoría del
entorno empresarial.

2. El entorno empresarial

Desde la perspectiva empresarial,
se puede decir que el entorno es “(…)
todo el medio externo relevante en rela-
ción con la actividad a desarrollar” (Garri-
do, 2003: 92). Ante esto, es necesario de-
jar claro que, aún cuando este medio pue-
de vislumbrarse como infinito, las empre-
sas establecen límites, los cuales se de-
terminan por el campo en que se desen-
vuelven y relacionados directamente con
los productos y/o servicios ofertados, así
como con los mercados atendidos; y en
base a éstos se establece la estructura,
modifican los procesos organizacionales
y la interacción constante con cada una
de las funciones, procesos, relaciones,
entre otros, a los cuales se atribuye la ca-
pacidad de adaptabilidad.

En otras palabras, las organizacio-
nes se desenvuelven dentro de un campo
de acción específico; lo que determina a
su vez los elementos de influencia exter-
nos que afectan su funcionamiento, y que
pueden ser desglosados en mayor o me-
nor grado, según las necesidades de la or-
ganización para el manejo efectivo de los
mismos, en función del logro de la posición
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competitiva en el mercado. Tomando en
cuenta que este campo de acción es
cambiante, Daft (2000) señala que, para
mantener una posición activa en el merca-
do se requiere la exploración y análisis de
la información que se encuentra en el en-
torno, para determinar los factores que in-
cidirán en las operaciones futuras.

Sin embargo, en contraste con la
posición anteriormente desarrollada,
Child y Weick citados por Fraguas (2003),
abogan por una interrelación menos rígi-
da entre las empresas y sus entornos, se-
ñalando que las organizaciones no res-
ponden a condiciones del entorno prees-
tablecidas, sino que crean a través de
una serie de elecciones, en función de su
campo de acción sus propios entornos.

Por otro lado, Fraguas (2003: 55)
señala que hay dos grandes factores que
determinan los tipos de entorno que los
directivos pueden crear, los cuales son:
“el conocimiento existente sobre formas
de organización alternativas y la creencia
de los directivos sobre como pueden y
deben dirigir a las personas”. En este
sentido, los directivos deben contemplar
la organización en su totalidad, tomando
en cuenta todos sus componentes en fun-
ción de alinearlos y moldearlos al entorno
elegido por los mismos.

Estas elecciones que hace la direc-
ción determinarán de una u otra forma la
estructura y procesos de la organización,
así como las acciones a llevar a cabo
para el logro de los objetivos organizacio-
nales. De modo que, el entorno pasa a
ser una red de influencias externas a la
organización, que es tomada en cuenta
para la toma de decisiones y en la cual el
rol de los grandes directivos será determi-
nar el nexo entre esta red y la orientación

de la organización, en función de lo que
se desee lograr en el corto, mediano y lar-
go plazo (Fraguas, 2003).

Este proceso de interrelación entre
el entorno y las empresas es constante e
involucra la adaptación continua de los
elementos organizativos, por lo que, los di-
rectivos deben estar preparados para lle-
var a cabo procesos de reorganización, en
función de las decisiones que sean toma-
das y las alternativas seleccionadas en re-
lación a los intereses de la organización.

Se puede decir entonces, que el en-
torno puede observarse en función de dos
usos y por tanto, la información que se ob-
tiene del mismo puede ser extraída para fi-
nes diferentes. En primera instancia,
como todo aquello externo y relevante a la
organización que influye en la misma; y en
segunda instancia, como una red de in-
fluencias que determinará en cierta forma
la orientación de la dirección de las empre-
sas hacia ciertas acciones, pero que a su
vez, puede ser modificada en función de
los intereses de las mismas.

En este sentido, no puede omitirse
el entorno, ya que las empresas deben
estar constantemente preocupadas por
responder a las nuevas necesidades y
expectativas que surjan en el mercado
que se reflejen en el entorno. En este sen-
tido, se hace importante la extracción y
uso eficiente de la información que se en-
cuentra en el mismo, para obtener me-
diante éste, herramientas que les permita
anticiparse para ofrecer oportunamente
nuevas alternativas, en busca de una
ventaja competitiva sostenible.

Para ello, es necesario destacar las
características que distinguen los pro-
ductos y/o servicios ofrecidos por las em-
presas, para diferenciarlos de los ofreci-
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dos por la competencia. Ésta ventaja
puede tener dos vertientes; una basada
en costos y otra en valor. La primera tiene
que ver con el logro de bajos costos y por
tanto, bajos precios; y la segunda, con el
ofrecimiento de atributos únicos que dife-
rencien el producto o servicio ante el mer-
cado (Villalba, 1997).

Para ello, las empresas deben tener
la capacidad para mantener a través del
tiempo ventajas que la diferencien de sus
competidores y que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una determinada posi-
ción en el entorno socioeconómico en el
cual se desenvuelve. Como señala Porter
(2003) el entorno y las fuerzas que en él in-
ciden se constituyen como marco de refe-
rencia para el desarrollo de acciones orga-
nizacionales, en función de mantener y/o
mejorar su posición en el mercado. Así mis-
mo, la evolución de los sectores y las modi-
ficaciones de los mismos impulsan a las
empresas a estudiar minuciosamente el
comportamiento del mercado.

Ante esto, se considera como con-
dición indispensable llevar a cabo estu-
dios del entorno para sistematizar y coor-
dinar los esfuerzos de las unidades que
integran la organización, en función de la
información recolectada, para satisfacer
las necesidades de los clientes y de esta
forma maximizar la eficiencia global.

Sin embargo, no se trata solo de lo-
grar cierta eficiencia y obtener una posi-
ción determinada en el mercado, lo más
importante tiene que ver con la genera-
ción de ventajas distintivas, a través de
sus productos o servicios, y la búsqueda
de nuevas oportunidades de mercado.
Por lo cual, el logro y mantenimiento de la
competitividad es un trabajo continuo que
nunca finaliza.

Al respecto, Márquez (s/f) señala
que, las organizaciones deben estar prepa-
radas para enfrentar cambios constantes
del entorno, a los cuales tienen que adap-
tarse para sobrevivir y mantenerse en el
mismo, lo cual, presiona a las mismas a
desplazarse más rápido en cuanto a dichos
cambios en aras de mantenerse y alinear-
se con el dinamismo del entorno, esto quie-
re decir, ser más flexibles, apuntar a la me-
jora para obtener el dominio del mercado.

3. El entorno empresarial
de las telecomunicaciones
en Venezuela

Las empresas operadoras de tele-
fonía fija implementaron como técnica
para recopilar información del entorno los
estudios de mercado y en base a ello se
establecieron en la alta gerencia objeti-
vos, estrategias, planes generales y alter-
nativos, permitiendo modelar y reestruc-
turar los procesos operativos y mercado-
técnicos, considerándolos como la base
para crear e innovar en la prestación de
servicios, en función de las necesidades
y expectativas de los clientes (Montiel,
entrevista 2004 y Díaz, entrevista 2004).

Sin embargo, la centralización de
las decisiones en la casa matriz en la ciu-
dad de Caracas restringía la información
obtenida del entorno mediante los estu-
dios de mercado, ya que la misma era re-
colectada sólo en la zona central del país;
y era manejada y modificada en función
de los intereses de la alta gerencia (los
cuales estaban ligados con los intereses
establecidos por las corporaciones inter-
nacionalmente), correspondiendo al cri-
terio de manejo del entorno de Fraguas
(2003), el cual señala que el entorno pue-
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de ser modelado en función de los intere-
ses de los directivos de las empresas.

En este sentido, se puede decir que
se dejó de lado la información que pudo
obtenerse de las regiones donde se de-
senvuelven las empresas y las particula-
ridades de las mismas, tales como: ca-
racterísticas propias de los habitantes,
margen de precios que puedan aceptar,
necesidades específicas en cuanto a pla-
nes y servicios, entre otras cosas. Redu-
ciendo también de esta forma, la partici-
pación del resto de los niveles organizati-
vos presentes en las regiones, limitando y
desaprovechando los posibles usos de la
información recolectada.

Por otro lado, Gutiérrez (entrevista
2004) y Díaz (entrevista 2004) expresa-
ron que en función de la información ex-
traída del entorno por medio de los estu-
dios de mercado, las empresas desenca-
denaron una serie de estrategias, entre
las que se encuentran, la actualización
tecnológica, según el avance del sector,
que tiene que ver con el constante cam-
bio que se lleva a cabo en las empresas
operadoras en función de estar acorde al
desarrollo del mercado tecnológico de te-
lecomunicaciones, para el logro de la efi-
ciencia de las operaciones.

Otra de las estrategias implemen-
tadas fue la planificación de ventas bidi-
reccional, en la cual se involucra al cliente
en el desarrollo de los servicios, interro-
gándolo acerca de las necesidades que
posee, dando como resultado la combi-
nación de servicios para el cubrimiento
de las necesidades, en cuanto a los dis-
tintos rubros de telecomunicaciones. Al
mismo tiempo, lograron el aumento de la
cuota de participación en telefonía móvil
e Internet, con lo cual se establecieron in-

teracciones entre los elementos organi-
zacionales, para aumentar la rentabili-
dad, así como se adaptaron a los cam-
bios que ocurrían para ese momento, es-
tableciendo las pautas que regiría el sis-
tema en cuanto a ventas y operaciones.

Las estrategias señaladas fueron
establecidas por la alta gerencia en fun-
ción de los lineamientos establecidos in-
ternacionalmente por las corporaciones;
lo cual, dio como resultando un someti-
miento de las necesidades y expectativas
de los clientes a estándares previamente
establecidos en función del desempeño
internacional de las corporaciones y de los
avances tecnológicos que se llevaban a
cabo. Con esto, se evidencia que se deja
de lado inclusive la información nacional,
tomándola solo como referencia para cier-
tas decisiones, ya que se tomaron en
cuenta los lineamientos establecidos de
forma internacional, los cuales modelan
todas las empresas ligadas a las corpora-
ciones y hacen que modifiquen el entorno
en el cual se encuentran establecidas,
creando su propio campo de acción, en
concordancia con Fraguas (2003).

Se puede observar por las accio-
nes implementadas, que la orientación de
las corporaciones esta directamente rela-
cionada con la obtención de una ventaja
competitiva en costos, ya que no se bus-
ca la obtención de atributos únicos que di-
ferencien los productos y/o servicios de la
competencia, sino penetrar en el merca-
do mediante un uso eficiente de la tecno-
logía para lograr costos mas bajos y ren-
tabilidad superior, dejando de lado la sa-
tisfacción de las necesidades de los clien-
tes y, por tanto, modelando las necesida-
des de los clientes a los estándares inter-
nacionales, generando insatisfacción y
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conformismo con los productos y/o servi-
cios ofrecidos.

Por otra parte, se encontró que, la
información obtenida del entorno originó
el establecimiento de nuevas formas de
comercialización, aunque, como señala
Gutiérrez (entrevista 2004), aún falta por
desarrollar y por aprovechar las tecnolo-
gías que poseen. Al respecto, se desarro-
lló como producto la telefonía fija inalám-
brica, que se caracteriza por no requerir
gran cantidad de acometidas de cable y
procesos técnicos para su puesta en fun-
cionamiento, permitiendo llevar el servi-
cio de telefonía fija a las zonas rurales, en
función de responder rápidamente a la
demanda del mercado desatendido de di-
chas zonas.

Este tipo de telefonía, representó la
minimización de los procesos técnicos
asociados a la instalación del servicio y la
mejora del servicio al cliente, mediante
una mayor rapidez a la respuesta de sus
necesidades, logrando la interacción
efectiva entre los elementos del sistema,
para determinar como señalan Kast y Ro-
senzweig, (1994: 186) “(…) las tecnolo-
gías requeridas y además sentar las ba-
ses para la especialización del esfuerzo,
los esquemas de autoridad, las redes de
comunicación y decisiones y otras rela-
ciones estructurales”, con respecto a di-
cho mercado. Reflejando nuevamente el
interés por la penetración en un mercado
especifico con una mayor eficiencia tec-
nológica, reduciendo los costos en la bús-
queda del incremento de la rentabilidad.

Por otro lado, se detectó que la di-
rección de la información recolectada
mediante los estudios de mercado, no fue
hacia agregar valor a los productos y/o
servicios en general, sino hacia la telefo-

nía fija inalámbrica, enfocándose hacia el
nicho especifico o potencial de mercado,
que no había sido cubierto en las zonas
rurales, no atendidas en cuanto a teleco-
municaciones; al respecto, señala Gutié-
rrez (entrevista 2004), que el interés de
las empresas se centró en el aumento de
la cuota de participación en el rubro fijo,
manejado antes de la apertura como mo-
nopolio, buscando la expansión de su
campo de acción en el mercado nacional.

Se puede decir entonces, que el
uso de la información obtenida del entor-
no se encontraba limitada por las decisio-
nes de los altos directivos, en relación a la
orientación de las corporaciones en el
ámbito internacional; lo cual refleja que
las organizaciones no se orientaron por
completo por el campo de acción en que
se desenvuelven, sino que intentaron
modelarlo en función a lo que quieren lo-
grar como corporaciones.

Fraguas (2003), propone que los
factores para determinar el entorno son,
el conocimiento existente sobre formas
de organización y la creencia de los direc-
tivos sobre cómo pueden y deben ser diri-
gidas las personas; se encontró que los
estándares internacionales bajo los cua-
les funcionan las corporaciones, se cons-
tituyen en la referencia principal para de-
terminar las estructuras, la forma de orga-
nización y el manejo del recurso humano
en las empresas que se encuentran fun-
cionando en el sector de telecomunica-
ciones en Venezuela; basado en esto, se
puede aseverar que el entorno responde
a intereses del mercado internacional.

Para finalizar, se puede decir, que
las empresas orientaron su ventaja com-
petitiva hacia el logro de una ventaja en
costos, debido a que las acciones desa-
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rrolladas en función de la información re-
colectada reflejaron que no se estaba
buscando la obtención de un producto
particular o único, sino la eficiencia de las
operaciones para el logro de costos mas
bajos, y por tanto el ofrecimiento de pre-
cios mas competitivos, dejando de lado la
satisfacción de necesidades y expectati-
vas de los clientes actuales y potenciales.

4. Conclusiones

A partir del año 2000, las empresas
en el rubro de telefonía fija comenzaron a
modificar la forma de llevar a cabo sus
operaciones, en función de la entrada de
nuevas corporaciones, comenzando a to-
mar en cuenta la información del entorno
en el cual se desenvolvían, en la búsque-
da del posicionamiento en el ámbito na-
cional; para ello, utilizaron como herra-
mienta los estudios de mercado, que se
realizaban en las sedes principales de las
corporaciones en función de obtener in-
formación relevante para la toma de deci-
siones.

La información extraída del entor-
no se obtuvo de forma centralizada (ciu-
dad capital), dejando de lado las caracte-
rísticas y demandas propias de cada re-
gión. Así mismo, la información era mo-
dificada en función a los intereses parti-
culares de las corporaciones, adaptán-
dola a los fines que se querían alcanzar,
siendo manejada por la alta dirección de
las empresas que funcionan en el país; y
desglosada en planes y acciones que
fueron distribuidos posteriormente al
resto de los niveles organizativos en el
ámbito regional, sin tomar en cuenta los
niveles intermedios y bajos para la toma
de decisiones.

Lo anterior evidencia que, las em-
presas no abordaron el entorno nacional
como eje central para satisfacer las nece-
sidades y requerimientos de los clientes
en el país, sino para adaptarlo a las estra-
tegias globales de las corporaciones in-
ternacionales; evidenciando como crite-
rios predominantes el comportamiento
del mercado internacional y los intereses
económicos, como la expansión del mer-
cado y el aumento de la rentabilidad.
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