TELEFONIA TARJETAS

El prepago masificara el uso

de la larga distancia y los primeros
ofertantes en consolidarse tendran la
ventaja. Pero écuanto les durarad?

UEFUELOQUE
llend la brecha
entre los pocos
mdas de un mi-
; _ lldn de usuarios

de telefonia mdvil que habia en 1996
y los 44.6 millones registrados el afio

R D pasado? Larespuesta es el sistema de
prepago. UIna década después, este

mismo concepto de pago por antici-

pado podria catapultar a la industria

dela telefonia de larga distancia (LD),

el mercado de las telecomunicaciones

menos dindmico en los tl-
timos afios.
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A pesar de haber sufrido una caida
dramiitica en las tarifas y menor cre-
cimiento en los volimenes de trafico
en afnos recientes, en 2005 el volumen
de LD nacional e internacional, fue de
35,000 millones de minutos, con va-
lor de casi 3,000 millones de ddlares,
seglin las dltimas estimaciones de la
consultora de tecnologia Select.

El pastel es atractivo, pero pues-
to en perspectiva, apenas supera la
mitad del ingreso de la telefonia local
¥ equivale a salo una sexta
parte del valor de la telefo-
nia celular.

Aungue no hay forma de
sabera qué ritmo se masifica-
ri en los anos por venir —tres
firmas de anilisis de tecno-
logia consultadas carecen de
datos especificos sobre este
segmento del negocio—, distin-
tas fuentes creen que éste serd
intenso gracias a los revendedo-
res de minutos de LD, cuya herra-
mienta preferida serd la tarjetade
prepago. De hecho, la ola de esta
clase de tarjetas ya comenzd a inun-
dar distintos puntos de distribucidn
como bancos, kioscos, puestos de
periddicos v autoservicios; al punto
que una décima parte del mercado

yacorresponde a este esquema de

comercializacion. Incluso hay
compafias que permiten recar-
gas de saldo via internet.
Entre las diversas opciones,
quizd uno de los sitios mas insd-
litos para adquirir estos productos
sea una farmacia. Pero ahi estdn
AhorroFon y la SimiTarjeta, dis-
iribuidas en Farmacias del Ahorro
v Farmacias Similares respectiva-
mente, con las que se puede lamar
a Estados Unidos vy Canadd con un
coste de un peso por minuto, mar-
cando un nimero local. Mds bara-
to que una llamada a celular.

Esas tarifas son cuatro o cinco
veces inferiores a las que Telmex -
el operador dominante- promocio-
na en su sitio de internet para sus
propias tarjetas de prepago (Multi-
fon v Ladatel para el hogar). Segiin
reportes periodisticos, entre los
miembros del TLCAN vy de la OCDE,
nuestro pais tiene las tarifas inter-
nacionales mas altas.

iEs que las droguerias incursio-
naron en la industria de las teleco-
municaciones? No exactamente. Las
tarjetas son operadas por un tercero:
Ekofon, una empresa especializada
enoperary comercializar servicios de
telefonia prepagada desde 1998, Tiene
un portafolio de 12 marcas, algunas
dirigidas a nichos, como las comuni-
dades espafiola, asidtica y judia que
viven en el pais.

# Con bajas
tarifas, las
tarjetas copan
¥a una decima
parte del
mercado de la
larga distancia.

Companias como Ekofon,
dedicadas a arrendar redes teleféni-
cas de los concesionarios, o carriers

~como Alestra, Avantel, Axtel, Bestel,
Marcatel y Telmex—, pagando prandes
voliimenes mensuales para después
revenderlos al usuario final, se han
desarrollado hasta ahora en una es-
pecie de limbo legal, debido a que a
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pesar de que una comercializadora
o revendedora de minutos de telefo-
niarequiere un permiso del gobierno
-0 Una concesion—, se carecia de un
reglamento en la materia.
Ello se debe a que hasta hace poco,
las autoridades se habian negado a
abrir la comercializacidn de manera
directa porque pretendieron mante-
ner un caldo de cultivo favorable
paraque los concesionarios cre-
cieran, fomentando de ese mo-
do la construccidn de infraes-
tructura telefinica. Lareventa
de minutos, bajo la dptica de
las autoridades, contraviene
adichos fines.
A falta de un reglamento
pertinente, una empresa
interesada en ser permi-
sionaria no tenia otro re-
medio que comerciali-
zar servicios en alianza
directa con los opera-
dores, volviéndose su
agente comercial. Algo
asi “como los que ven-
den tarjetas de Telcel o
de Movistar”, explica
Victor Trevino, direc-
tor general de Ekofon.
“Aquel que vende tarje-
tas en la calle, no tiene
un concesion sino que
5 un agente comercial
de la compaiifa celu-
lar”, Asi, aunque po-
dian desarrollarse
marcas propias, to-
do era operado por el
concesionario,

AL FIN UNAS REGLAS
Mo fue sino hasta
agosto del afio pasado
cuando se emitid un
reglamento para la co-
mercializacidn de servi-
cios de telefonia de LD, si
bien se sigue protegien-
do a otros sectores como
la telefonia local y mdvil, asi como
la televisidn por cable.

Para que sucediera lo que la voce-
ra de la oficina de U.5. Trade Repre-
sentative calificd como "un paso en
la direccion correcta”, fue necesario
el empujon de la Organizacidn Mun-
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dial de Comercio (segtin publicaba el
15 de agosto de 2005 el portal Senti-
do Cormiin). En 2004 dicho organis-
mo fallé a favor de Estados Unidos
en una disputa entre los gobiernos
de México v ese pais, cuya queja era
que el monopolio existente en Méxi-
co obstaculizaba la competencia y
mantenia las tarifas de las llamadas
internacionales a este pais en mds
del doble del costo real. Ello obligo
a que se permitiera la reventa de lla-
macdas de larga distancia.

Las nuevas reglas, sin embargo, in-
cluyen varios candados, segtin Tre-
vifio: se limitan al mercado de LD y
silo se permite la entrada a empre-
sas mexicanas. Ademds,
a las comercializadoras
no se les autoriza tener
una relacidon comercial
directa con operadores
extranjeros; de modo
que la dinica manera en
que podrin comprar mi-
nutos para oLros paisEs

e k]l universo
de tarjetas es
cada vez mas
amplio: las hay
de todas clases
v para todos
los gustos.

Segin Juan Ig-
nacio Ferndndez,

serd a traves de los con-
cesionarios domésticos.

No obstante la falta de reglas claras,
Ekofon se alid con distintos concesio-
narios desde finales de los 90 “porgue
sabiamos que el que entrara primero
tendria ventajas sobre los que vinie-
ran después”, cuenta Trevifio.

Y puede que tenga razon. General-
mente, en este negocio, “los primeros
en llegar parecen tener una ventaja
sobre los que se unen después [al mer-
cado| ", comenta Ron Cowlaf, experto
en servicios y tendencias regulatorias
de la firma de andlisis Gartner.

analista de tele-
comunicaciones para Latino-
américa de Gartner, el esquema
de prepago estd creciendo en toda la
region, pero tiende a ganar impulso
por factores econdmicos (como fue el
caso de la pasada crisis en Argentina)
o una desregulacidon, como es el caso
de México.

Discretamente, este mercado se
estd moviendo y hay inversionistas
queyale han puesto el ojo. Las firmas
estin afilando sus espadas. En lo que
toca a Ekofon, la emisidn del permi-
50, en no mids de dos meses, por parte

La desregulacion ha sido uno de los

factores del alto crecimiento del sector.

La logica es la siguiente: “Empie-
zo como apéndice de un operadaor, v
me independizo en el momento en
que salga el reglamento y se emita
el permiso. En esa transicion es-
tamos”, puntualiza el directivo de
Ekofon. Tras haber recibido el vis-
to bueno de la Comisidn Federal de
Telecomunicaciones, la firma serd
una de las primeras en convertirse
en permisionaria.
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de la Secretaria de Comunicaciones
y Transportes, significara para este
comercializador una capitalizacidn
de unos cinco millones de dalares
para 2006, de los que una parte se
destinard a promocion, la pieza que
falta para difundir al publico los be-
neficios de su servicio.

Para este afio, “que va a ser el pri-
mero que operemos de manera in-
dependiente, nuestra metaes el uno
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por ciento del mercado”, dice Trevi-
fio, del que la mitad serd sustitucidn
de la telefonia tradicional y, segin
sus cdlculos, otro tanto correspon-
derd a nuevos usuarios. “Vamos a
contribuir a que el mercado crezca
medio punto”.

Sin embargo, este futuro permi-
sionario no estd solo. Héctor Davila,
director de ventas de Bestel, un ca-
rrier mexicano que presta servicios
de telecomunicaciones y datos, cal-
cula que hay m:s de 50 companias
vendiendo tarjetas prepagadas en
México —otras fuentes calculan un
nimero menor-. Esta firma ofrece
servicios a cuatro de ellas: Amazon,
Multiwebphone (asociada a Multi-
phone y operadora de Multicard),
Hablamis y OKphone.

Cofetel no respondic a las reitera-
das solicitudes para hablar sobre el de-
sarrollo de este negocio en México,

Marcatel, otro carrier de servicios
de telecomunicaciones, ademas de
atender a revendedores, lanzo a fi-
nales del afio pasado Conversa, su
propia tarjeta de prepago para llama-
das de LD que proporciona un buzén
de voz que puede recibir mensajes
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Sil’l tEner QUE CONTAT COo1 L NUImero
telefdnico, La comparfiia regiomon-
tana invirtio méds de dos millones de
ddlares para actualizar su platafor-
ma y pretende vender 50,000 unida-
des mensuales de Conversa durante
2006. En total, aunado a otras marcas,
"en servicios de prepago estamos pla-
neando manejar unos 20 millones de
minutos al mes”, dice Armida Porras,
gerente de producto.

Pero, jcomo logra una comerciali-
zadora tener tarifas tan agresivas en
precio? Por un lado estas compafias
hacen alianzas con los carriers que
les ofrecen las conexiones méds bara-
tas. Por otro, adquieren amplios vo-
liimenes. "Imagina que td compras
un carroe: ve en cudnto te lo venden.
En cambio, una agencia compra mil
carros. La diferencia entre el precio
de venta que puedes tener td y el de
la agencia es abismal”, explica Mi-
guel Lopez, especialista en tarjetas
prepagadas de Bestel.

Los concesionarios hacen buen
negocio, puesto que generan ahorros
a través de las comercializadoras al
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simplificar procesos de facturacidn
y cobranza, puesto que se trata de
usuarios que consolidan un fuerte
volumen garantizado, y evitan tenerlo
pulverizado en varios clientes. Ade-
mds, ya que este negocio tiene mucho
que ver con distribucidn y promocion,
los operadores tradicionales de tele-
fonia se olvidan de las inversiones de
mercadotecnia,

HADA ES PERFECTO

Antes de lanzar las campanas al vue-
lo, las comercializadoras deben pre-
guntarse qué tanlejos legardn, opina
Ferndndez, de Gartner.

Por un lado, el mercadoya no es el
de antes. Hoy este negocio ya no tiene
mdrgenes tan atractivos como los que
tenia hace una década: no superan 10
por clento, lo que aumenta el riesgo de
inversion, segin Lopez, de Bestel.

Por otro, la competencia les ha-
rd mella. 5i bien los revendedores
ganarin raipidamente participacidn
en la medida en que entren con des-
cuentos en sus tarifas, “no espero
que este mercado crezca mucho”
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dice Cowlaf. Segiin el especialista,
a escala global los revendedores no
duran mucho, pues las comercia-
lizadoras estds sujetas a presiones
competitivas debido ala entrada de
nuevos jugadores y las adguisicio-
nes que se dan en los mercados.

Pero quizd lo que podria quitarles
el suefio a estos nuevos participantes
sea el lider del mercado. Como juga-
dor dominante, Telmex “parece tener
tolerancia para perder cuota de mer-
cado hasta cierto punto; 10 por ciento
no es un problema, pero una vez que
lleguen a 25 por ciento, la situacion co-
mienza a cambiar”, advierte Ferndan-
dez. Llegado el punto, podria volverse
mds agresivo en precio y pelear por el
cliente de LI,

Al ser un gigante con una ofer-
ta de varios servicios, la telefonica
controlada por Carlos Slim puede
armar paquetes atractivos {un con-
cepto llamado bundling). "Digamos
un paguete que junte TV por cable,
con telefonfa inalambrica y voz que
otros no puedan igualar. Eso podria
realmente bloquear a sus competi-
dores”, considera Cowlaf.

Via correo electrénico Telmex de-
clind una solicitud de entrevista he-
cha por PODER, aduciendo que “no
estd haciendo pronunciamientos so-
bre este tema".

Ademads, no hay que olvidar a Avan-
tely Alestra, que intentardn mantener
su participacidn de mercado, que con-
juntaes de alrededor de 20 por ciento,
seglin Gartner.

Mo obstante los riesgos, el director
de Ekofon se mantiene optimista. Su
visidn no es en blanco y negro. Puede
darse el caso de que una comerciali-
zadora fuerte "se coma” a un opera-
dor, o al revés, que a un carriergrande
le convenga adquirir un comerciali-
zador. "No es que sea uno contra el
otro, sino se crea un ecosistema en
el que conviven ambos. Los revende-
dores son muy importantes para los
operadores porgque multiplican su ca-
pacidad de venta; se trata de un oui-
sourcing de la comercializacion. Mis
que contraponerse, se compiementan.
Mosotros somos de los mejores socios
de algunas operadoras. Lo hemos sido
durante afios y los seguiremos sien-
do”, remata Victor Trevifo. »
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