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Recomendacion E.508

PREVISIONES PARA NUEVOS SERVICIOS INTERNACIONALES

1 Introduccion

La operacion y la administracion de una red internacional de telecomunicaciones deben incluir la
consideracion de las demandas de nuevos servicios presentadas por los abonados, que pueden tener caracteristicas de
trafico diferentes de las del trafico tradicional (es decir, las horas cargadas, los requisitos de anchura de banda, y la
duracion media de las comunicaciones podrian ser distintos). Al considerar estas nuevas demandas, las Administraciones
pueden responder mejor a las necesidades del cliente en cuanto a servicios de telecomunicaciones innovadores. Segun el
tipo de servicio y la demanda estimada para un servicio, puede ser necesario aumentar la capacidad y las instalaciones de
la red. Una ampliacion de la red internacional puede requerir grandes inversiones de capital y responsabilidades y
funciones administrativas adicionales. Por lo tanto, es aconsejable que las Administraciones hagan previsiones para los
nuevos servicios internacionales dentro de sus procesos de planificacion.

Esta Recomendacion presenta métodos de prevision para los nuevos servicios. Las definiciones de algunas de
las caracteristicas de estos servicos, junto con sus requisitos, aparecen en el § 2, seguido de una indicacion de los datos
de base necesarios en el § 3. El § 4 trata los estudios necesarios para determinar el mercado potencial. La presentacion
de los métodos de prevision figura en el § 5. El § 6 concluye con las pruebas de las previsiones y con los ajustes.

2 Definiciones de nuevos servicios

2.1 Debe distinguirse entre los servicios que aportan mejoras a los servicios existentes cursados por la red actual y
los servicios que son nuevos.

Muchos de los servicios de esta segunda categoria seran cursados por la red digital de servicios
integrados (RDSI). El objeto de esta seccion no es ofrecer una lista exhaustiva de servicios sino establecer una estructura
para su clasificacion. Esta estructura es necesaria porque en cada caso pueden requerirse datos basicos y estrategias de
prevision diferentes.

2.2 servicios mejorados ofrecidos por la red existente

Son servicios que se ofrecen por la red existente y que representan una mejora respecto del uso originalmente
previsto de la red. Servicios como el servicio internacional de cobro revertido automatico, las 1lamadas con tarjetas de
crédito y los grupos cerrados de usuario son ejemplos de servicios vocales mejorados, mientras que el facsimil, el telefax
y el videotex lo son de los servicios no vocales. Estos servicios pueden cursarse por la red existente y, por lo tanto, sus
datos se referiran a un uso o a una carga ofrecida peculiar. Se pueden establecer disposiciones para la medida de este
trafico, como el uso de codigos especiales de acceso a la red para las aplicaciones no vocales, o el muestreo de los
circuitos de salida para determinar la relacion entre el trafico no vocal y el trafico vocal.

2.3 servicios nuevos

Son los que implican ofrecimientos de servicios totalmente nuevos, muchos de los cuales pueden cursarse por
la RDSI. En el caso de la RDSI, la Recomendacion 1.210 divide los servicios de telecomunicaciones en dos grandes
categorias: servicios portadores y teleservicios (servicios finales). También define los servicios suplementarios que
modifican o complementan un servicio basico de telecomunicacion. La definicion de los servicios portadores de la RDSI
se encuentra en las Recomendaciones 1.210 e [.211, mientras que la de los teleservicios aparece en las
Recomendaciones 1.210 e 1.212. Los servicios portadores pueden incluir servicios con conmutacion de circuitos desde
64 kbit/s a 2 Mbit/s y servicios con conmutacion de paquetes. Los servicios con conmutacion de circuitos a mas de
2 Mbits quedan para ulterior estudio.

Los teleservicios pueden incluir el facsimil de grupo 4, texto y facsimil en modo mixto, el teletex y el videotex
a 64 kbit/s, la videofonia, la videoconferencia, la transferencia electronica de fondos y transacciones a puntos de venta.
Esta lista no es exhaustiva pero indica la naturaleza y el alcance de los servicios portadores y de los teleservicios. El
cuadro /E.508 presenta esquematicamente ejemplos de nuevos servicios.
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CUADRO 1/E.508

Ejemplo de servicios mejorados y nuevos

Servicios nuevos
Servicios existentes mejorados

Servicios portadores Teleservicios
Teletex Paquetes Facsimil de grupo 4
Facsimil Modo mixto
Videotex Videofonia
Sistemas de tratamiento de mensajes Conmutacién de circuitos Videoconferencia
icio i i i — 64 kbit/s . .
Serv101'0' internacional de cobro revertido Transferencia electronica de fondos
automatico
Tarjetas de crédito _ 2 Mbit/s Transacciones a puntos de venta
. Teletex (64 kbit/s)

Grupos cerrados de usuarios . .

P Videotex (64 kbit/s)

3 Datos de base para las previsiones

3.1 Medidas para los servicios mejorados

Se dispone de resultados de las medidas efectuadas para los servicios existentes, en forma de numero de
llamadas, minutos, erlangs, etc. Estos procedimientos se tratan en el § 2 de la Recomendacion E.506. Para medir y
determinar los datos de un servicio mejorado a partir de otros datos de trafico de la misa red, puede ser necesario aplicar
procedimientos de muestreo o de otro tipo a fin de facilitar la estimacion de dicho trafico, que se describen en los § 4

y 5.

32 Servicios nuevos

Estos servicios, tal como se definen en el § 2, pueden cursarse por la RDSI. En el caso de la RDSI, los
servicios portadores con conmutacion de circuitos y sus teleservicios asociados se mediran por incrementos de 64 kbit/s.
Los servicios portadores con conmutacion de paquetes y sus teleservicios asociados se mediran en funcion de una unidad
de caudal, por ejemplo kilocaracteres o kilopaquetes por segundo. Otras caracteristicas necesarias reflejaran medidas de
calidad de servicio como el ruido, eco, tiempo de espera después de marcar, mutilacion, tasa de error en los bits, tiempo
de ocupacion, tiempo de establecimiento, segundos sin error, etc.

4 Estudios de mercado

Los estudios de mercado se efectiian para probar la conducta y respuesta del consumidor. Estos estudios se
efectiian mediante cuestionarios, analisis de mercado, grupos seleccionados y entrevistas. Su finalidad es la de averiguar
la intencion del consumidor de utilizar un servicio, sus actitudes hacia los servicios nuevos y existentes, la sensibilidad a
los precios y la elasticidad reciproca entre servicios. Los estudios de mercado ayudan a decidir qué nuevos servicios
deben desarrollarse. En las etapas iniciales de la prevision de la demanda de un servicio nuevo se puede utilizar una
combinacidn de las fases cualitativa y cuantitativa de los estudios de mercado.

Los estudios de mercado se disefian considerando un marco para el muestreo, la estratificacion de los clientes y
el mercado, la seleccion de una muestra estadisticamente aleatoria y la correccion de los resultados para compensar la
desviacion por la falta de respuestas. La muestra puede provenir de la totalidd del mercado o de subsegmentos del
mismo. Al muestrear diferentes segmentos del mercado, los factores que les caracterizan deben ser similares respecto a
la conducta del consumidor (pequefia varianza intragrupo) y deben diferir lo mas posible de otros segmentos (gran
varianza intergrupos); cada segmento es homogéneo, mientras que los segmentos diferentes son heterogéneos.

Los estudios de mercado pueden ser utiles para la prevision de servicios existentes o de la penetracion de
nuevos servicios. Se pueden utilizar para establecer previsiones para servicios nuevos o de cualquier servicio para el que
no se disponga de datos histdricos de la demanda. Es importante que los clientes potenciales reciban una descripcion
completa del nuevo servicio, con inclusion de los términos y condiciones con los que se va prestar. También es esencial
preguntar a los entrevistados si utilizarian el nuevo servicio con una diversidad de niveles y estructuras tarifarios
ilustrativos. Este aspecto del estudio de mercado ayudaré a redimensionar la demanda prevista al determinar la estructura
tarifaria definitiva y la sensibilidad del cliente al precio inicial.
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5 Procedimientos de prevision

5.1 Generalidades

La falta de datos histdricos es la diferencia fundamental entre la prevision de servicios nuevos y la de servicios
existentes. La metodologia de prevision depende de los datos de base. Por ejemplo, para un servicio planificado que no
se ha introducido todavia, se pueden utilizar los datos de los estudios de mercado. Si el servicio ya existe en algunos
paises, los procedimientos de prevision para introducirlo en otro pais tendran en cuenta los datos historicos de los otros
paises, se aplicacion al nuevo pais y la comparacion de las caracteristicas de los paises.

5.2 Muestreo y diserio del cuestionario

Para los servicios nuevos, el método de prevision basado en estudios de mercado consta de cinco pasos. En el
primero se define el alcance del estudio.

En el segundo se define y selecciona una muestra de la poblacién, incluyendo ésta todos los clientes
potenciales que puedan ser identificados por medio de un estudio cualitativo de mercado basado en entrevistas a grupos
seleccionados. Para el estudio pueden utilizarse muestras estratificadas, lo que hace necesario agrupar la poblacion en
segmentos (o estratos) homogéneos y hacer luego un muestreo dentro de cada estrato. La estratificacion evita una
representacion desproporcionada de algunos sectores de la poblacion, deficiencia que puede presentarse en forma
fortuita con el muestreo aleatorio simple. La muestra puede estructurarse para que incluya ciertos niimeros especificados
de entrevistados cuyas caracteristicas se sabe o se cree afectan al tema del estudio. Dos ejemplos de estas caracteristicas
del cliente son su posicion socioecondmica y su tipo de actividad comercial.

El tercer paso es el diseflo del cuestionario. Hay que encontrar un término medio entre la necesidad de obtener
la mayor informacion posible y la de dar al cuestionario una longitud razonable, tal como lo determine el entrevistador.
La mayoria de los cuestionarios tienen tres secciones basicas:

1) preguntas calificadoras, para determinar si la persona contactada posee conocimiento del tema;
2) preguntas esenciales, que constituyen el cuerpo del cuestionario; y
3) pregundas de clasificacion, para reunir informacion sobre las condiciones demograficas.

El cuarto paso implica la realizaciéon del estudio -la encuesta propiamente dicha. La realizacion de las
entrevistas se deben confiar a entrevistadores profesionales o a empresas especializadas en estudios de mercado.

El quinto y ultimo paso consiste en la tabulacion y analisis de los datos del estudio. Los § 5.3 a 5.7 describen
este proceso con detalle.

53 Tasas de conversion para la muestra

Se utilizan tasas de conversion para calcular la proporcion de entrevistados que expresan interés en el servicio
y que podrian abonarse a él.

A continuacion se expone el andlisis de los datos de un estudio de mercado basado en el sondeo de una
muestra; se trata de una muestra estratificada que abarca los segmentos del mercado, para un servicio de introduccion
reciente o planificado.

Sean

Xi; = proporcion de empresas del segmento de mercado i que estan muy interesadas en el servicio.

Xo; = proporcion de empresas del segmento de mercado i que estan interesadas en el servicio.

X;; = proporcion de empresas del segmento de mercado i que no estan interesadas en el servicio.

X, = proporcion de empresas del segmento de mercado i que no pueden decidir si estan o no interesadas.

El ejemplo anterior tiene cuatro categorias de respuestas. Seglin la forma del cuestionario, se pueden utilizar
mas 0 menos categorias.
Observése que
2 X=1,

donde es el indice de categorias de respuestas.

Algunas veces las empresas de estudios de mercado determinan tasas de conversion para tipos seleccionados
de productos o servicios. Las tasas de conversion dependen de la naturaleza del servicio, del tipo de entrevistados, y del
cuestionario y su realizacion. Las tasas de conversion aplicadas a la muestra permitiran calcular la proporcion estimada
de empresas participantes en el sondeo que en un momento dado serdn abonados, durante el periodo de planificacion.
Para los estudios relacionados con el calculo de las tasas de conversion, véanse [1], [3] y [5].
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Entonces:

c1 Xy = proporcion de empresas del segmento de mercado i que expresaron mucho interés y que se
espera que se abonen al servicio.

C2X; = proporcion de empresas del segmento de mercado i que expresaron interés y que se espera que
se abonen al servicio.

3 X = proporcion de empresas del segmento de mercado i que no expresaron interés, pero que se
espera que se abonen al servicio.

C4Xyi = proporcion de empresas indecisas del segmento de mercado i y que se espera que se abonen al
servicio.

donde ¢; = latasa de conversion para la respuesta ;.

La proporcion de empresas en el segmento marcado #, P;, que se espera se abonen al servicio, es igual a

M«b.

P= 3 X 1)

~.
I

La tasa de conversion se basa en el supuesto de que el conocimiento por parte del mercado es del 100%. Es
decir, todos los entrevistados estan perfectamente informados de la disponibilidad, modo de utilizacion, tarifas,
parametros técnicos, etc. del servicio. Por lo tanto, P;, puede interpretarse como la proporcion a largo plazo de empresas
del segmento de mercado i que se espera se abonaran al servicio en un futuro instante 7.

En el calculo de la proporcion de clientes que se abonaran al servicio se presentan dos problemas:

1) P; se refiere a la muestra sondeada, pero los resultados necesitan extrapolarse para que representen a la
poblacion.

2) P;es la proporcion a largo plazo (maxima) de empresas que se espera que se abonen al servicio. Ahora
bien, lo que interesa es predecir no s6lo el numero final de abonados, sino también los que lo seran
durante los periodos intermedios, antes de que el servicio alcance su punto de saturacion.

5.4 Extrapolacion de la muestra a la poblacion

Para extrapolar los datos de la muestra de manera que representen a la poblacion se procede de la siguiente
manera.

Sea N; = el tamafio del segmento de mercado i (medido, por ejemplo, por el nimero de empresas del segmento
de mercado i).

S;, que es el nimero de abonados esperado en el horizonte de planificacion, viene dado por,:

S;= PN, (5-2)

5.5 Penetracion en el mercado en funcion del tiempo

Para determinar el niimero esperado de abonados en diversos instantes, situados antes de que el servicio
alcance su madurez, se procede asi:

Sea p;; = la proporcion de empresas del segmento de mercado i que se espera que se abonen en el instante ¢.
Es evidente que
pu<P;
y pi— Piparat—> T
La relacién entre p;, y P; pueden definirse explicitamente por:
Dpi=a; P (5-3)

a;; es una funcion de penetracion que refleja el cambio del conocimiento y aceptacion del servicio por parte del mercado
en funcion del tiempo, dentro del segmento de mercado i. En el intervalo (0,1) debe definirse una expresion funcional
adecuada para a;,.

Como ejemplo, supongamos que a;; sea uan funcion logistica:

1
bit (5-4)

G~ 1+e

donde b; < 0 es la rapidez con que p;, tiende a P; en el segmeto de mercado i, como se ilustra en la figura 1/E.508.
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Para otros ejemplos de funciones de penetracion no lineales, véase el anexo A.

Funcién de
penetracidn (a,—t)

o

T0201030-87
Tiempo (t)

FIGURA 1/E.508

Tasa de penetracion en el mercado

La introducciéon de un nuevo servicio normalmente difiere segun el segmento de mercado. La tasa de
penetracion puede expresarse en funcion del tiempo, y la rapidez de ajuste (b;) puede variar de un segmento a otro.
Valores absolutos de b; pequefios, para la funcion logistica, implicaran tasas de penetracion mas rapidas.

Si bien la forma de la funcidon de penetracion, que relaciona la tasa de penetracion con el tiempo, es la misma
para todos los segmentos, el pardmetro b; varia segin los segmentos, siendo mayor en los segmentos en los que la
introduccion del nuevo servicio es mas tardia.

Siendo f,; = el periodo de introduccion del servicio en el segmento de mercado i,
t—ty = sera el periodo de tiempo transcurrido desde la introduccion del servicio en el segmento de
mercado i.

En la ilustracion esquematica de la figura 2/E.508 el servicio ha alcanzado el mismo nivel de penetracion en el
mercado, ay, in ¢c periodos después de su introduccion en el segmento de mercado C como lo hizo en ¢, periodos tras su
introduccion en el segmento de mercado 4. Las introducciones posteriores pueden no llevar necesariamente a mayores
tasas de penetracion en los segmentos. Sin embargo, dicha expectativa es razonable dentro de un mismo segmento de
mercado entre paises de caracteristicas similares.

31
8 C B __a
o
£
T
5
S
8
o —/I
te 5:] ta T0201350-88
t— 1o
FIGURA 2/E.508

Conocimiento del mercado en funcion
del tiempo de introduccién del servicio

5.6 Crecimiento del segmento de mercado en funcion del tiempo

En el analisis precedente se ha considerado una penetracion gradual del nuevo servicio en el mercado,
suponiendo que p;, tiende a P; con el paso del tiempo. El mismo razonamiento puede aplicarse al tamaiio del segmento de
mercado i con el paso del tiempo.

Sea n;, el tamafio del segmento de mercado i en el instante 7.
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El ntimero estimado de abonados en el instante ¢, para el segmento de mercado i, viene dado por:

Sit = At~ Pie * Mg (5-5)
S;= Y s;=numero estimado de abonados en todos los segmentos de mercado en el instante ¢.
l

5.7 Magnitudes previstas

El procedimiento anterior permite prever el numero estimado de clientes de un nuevo servicio dentro de un
pais. Otras magnitudes interesantes pueden ser las lineas, los minutos, los mensajes, los ingresos, los paquetes, los
kilobits, etc. El método mas directo de prevision para algunas de estas magnitudes consiste en suponer relaciones
constantes, como:

Lineas de acceso estimadas = (Media de las lineas de acceso) X Numero estimado de abonados
Minutos estimados = (Uso medio por linea) x Lineas de acceso estimadas
Mensajes estimados = Minutos estimados/(duracion media de las conversaciones)

Ingresos estimados (tasa media por mimuto) x Minutos estimados

Las constantes, que figuran entre paréntesis, pueden determinarse por medio de: 1) el proceso del estudio de
mercado; o 2) las tendencias del pasado en servicios similares.

5.8 Previsiones con datos historicos: andlisis de aplicaciones

Tras la introduccion de un nuevo servicio, pueden analizarse los datos historicos para prever la demanda en
otros paises. El desarrollo de un nuevo servicio obedecera a tendencias que dependen de la aplicacion, como la
transmision de datos, las reservas de viajes, las comunicaciones internas de compaifiias y el contacto con proveedores.
Las aplicaciones de un servicio varian considerablemente y ninguna de las variables en forma aislada puede ser un
indicador adecuado de la demanda total.

El siguiente método relaciona la demanda con las caracteristicas del pais para prever la difusion de un nuevo
servicio en otros paises.

SeaD=(D;,D,,...... ,D,)

que representa un vector de demanda anual del servicio en funcidn del pais para n paises en los que el servicio existe
actualmente. Sea C la matriz del las m caracteristicas, relacionadas con cada uno de los n paises, que son variables
explicativas razonables de la demanda. Los componentes de m variaran segun la naturaleza del servicio y su aplicacion.

Algunos componentes esenciales de m serian el precio del servicio (o un indice que represente su precio) y
algun indicador del conocimiento del mercado. Como se ha visto en secciones anteriores, el conocimiento del mercado
es uno de los factores determinantes clave de la tasa de penetracion del servicio en el mercado. Unos indicadores
razonables serian los gastos en publicidad y el tiempo (medido como * = ¢ — t;) donde #* seria la medida del tiempo
transcurrido desde la introduccion del servicio en el instante #. El conocimiento por el mercado se puede caracterizar por
una funciéon no lineal de ¢*, como se indica en el § 5.5. Otros componentes de m pueden ser las caracteristicas
socioecondmicas de los clientes, el tamafio del mercado y la ubicacion de los clientes.

El modelo estimado es:

D=CB+u, (5-6)

donde
C es una matriz de (n X m) de las caracteristicas de los paises
D es un vector de (n X 1) de la demanda
3 es un vector de (m % 1) de los coeficientes que corresponden a cada una de las caracteristicas de m
u es un vector de (n X 1) de los términos de error.
La regresion estimada es:
D=cCp (5-7)

Se aplicaran los métodos tradicionales de calculo de regresiones. La ecuacion (5-7) puede utilizarse para

predecir la demanda en cualquier pais en el que se introduce el servicio por primera vez, siempre y cuando se disponga
de los elementos de la matriz C.
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5.9 Prevision con informaciones limitadas

En el caso extremo en que no se cuenta con datos de estudio de mercado (o su utilizacidon resulta
antieconomica por las limitaciones en materia de recursos), o en que no es facil conocer o cuantificar las caracteristicas
del pais que intervienen en la demanda, hay que recurrir a otros métodos de prevision.

Por ejemplo, para hacer previsiones de la demanda de un nuevo servicio internacional de lineas privadas, con
utilizacion de tecnologia digital, en la elaboracion de estimaciones razonables del nimero de lineas, deberian tenerse en
cuenta los siguientes elementos:

a) discusiones con compaiiias telefénicas extranjeras;

b) discusiones con grandes clientes potenciales para conocer sus necesidades futuras;
c) solicitudes del servicio por los clientes;

d) correspondencia sobre las intenciones de los clientes;

e) cualquier otra informacién cualitativa similar.

6 Pruebas y ajustes de las previsiones

6.1 Generalidades

Las pruebas y ajustes de las previsiones dependen de la metodologia aplicada. Por ejemplo, en el caso de
previsiones basadas en estudios de mercado es importante verificar las previsiones, el conocimiento y el tamaiio del
mercado y la tasa de penetraciéon en funcidon del tiempo y ajustar las previsiones en consecuencia. Pero cuando la
metodologia esta basada en la aplicacion, se emplearan las pruebas y ajustes tradicionales aplicables a los métodos de
regresion tal como se expone a continuacion.

6.2 Andalisis basados en estudios de mercado

Esta seccion examina los ajustes de las previsiones basadas en la metodologia descrita en los § 5.2 a 5.8. La
metodologia se basaba en la cuantificacion de las respuestas de una encuesta relativa a una muestra.

La prevision se hizo en dos partes:
(a) Extrapolacion de la muestra a la poblacion, utilizando el tamafio del mercado, N;.

(b) Suposicion de una penetracion gradual del nuevo servicio en el mercado (conocimiento) a;, en funcién del
tiempo.

Los valores atribuidos a n;, que representa el tamafio del segmento de mercado i en el instante ¢ y a;, pueden
verificarse con el transcurso del tiempo, y los ajustes de las previsiones se hacen de la siguiente manera:

a) Para un ejemplo de n;, los segmentos podrian clasificarse como servicios de viajes o financieros. El
tamafio del segmento seria el nimero de turistas y el nimero de grandes barcos. Cuando existen datos histdricos sobre
estas unidades de medida, pueden utilizarse para prever sus tamafios en cualquier momento futuro. Cuando no se cuenta
con un historial, se pueden establecer factores de crecimiento razonables recurriendo a expertos en la materia y a
experiencias previas. La prevision de n; debe verificarse por comparacion de valores de medidas reales y ajustarse si
presenta desviaciones importantes.

b) Es mas dificil comprobar a;; a base de unas pocas observaciones hechas desde la introduccion del servicio.

Dado que,

_Pu
4Gt~ p.

1

(6-1)

y se supone P; es fijo (a largo plazo), la comprobacion de a;; equivale a probar p;. Se puede verificar p
observando la proporcion de entrevistados que realmente se abonan al servicio en el instante . Esto supone la
necesidad de observar a los mismos individuos entrevistados originalmente, como es costumbre en un estudio
de grupos especiales (paneles). Los datos del grupo especial se obtienen analizando muestras de los mismos
individuos tras cierto tiempo. Los estudios de grupos especiales se realizan con frecuencia en relacién con
encuestas socioeconomicas relativas a las familias. Habiendo observado p;, durante algunos periodos, se puede
representar graficamente los valores de a; en funcion del tiempo para estudiar la naturaleza de la funcion de
penetracion, a; y se debe elegir la forma funcional que mejor se ajuste a los datos. En las etapas iniciales de la
introduccion de un servicio, es razonable suponer que se aplican las formas tradicionales de la funcion de
penetracion en el mercado, como la funcion logistica (tal como se ilustra en el ejemplo del § 5.5). Otras
variantes de las funciones que describen la penetracion en el mercado serian las curvas de crecimiento de
Gompertz o Gauss. La restriccion es que la funcion de penetracion debe estar limitada al intervalo (0,1). En el
anexo A se presenta el desarrollo algebraico completo de algunas formas funcionales.

Fasciculo I1.3 — Rec. E.508 7



Hay varias funciones estadisticas que pueden elegirse como representaciones de la funcién de penetracion. La
funcion adoptada debe basarse en alguna informacion teorica, como la naturaleza esperada de la penetracion del servicio
especifico en funcion del tiempo.

La verificacion continua de n;, p; y a; en el tiempo permitira ajustar estos valores cuando sea necesario y
acrecentara la confiaza en las previsiones.

6.3 Andalisis basado en la aplicacion

El analisis basado en la aplicacion es un método de regresion, y se aplicaran en tal caso las pruebas
tradicionales para un modelo de regresion. Por ejemplo, serd necesario probar las hipotesis adoptadas para cada una de
las variables explicativas incluidas en el modelo. En caso de duda, puede ser necesario introducir correcciones para tener
en cuenta la heteroelasticidad, la correlacion de la serie y la multicolinealidad. La metodologia para realizar dichas
pruebas se describe en la mayoria de los libros de texto sobre econometria. Como guia se pueden utilizar, en especial, las
obras citadas en [2] y [4]. En la Recomendacion E.507 se examinaran también estas correcciones.

Hay que hacer ajustes para reflejar las variables que debe incluir el modelo de regresion pero que no pueden
cuantificarse con facilidad. Por ejemplo el conocimiento del mercado resultante de las campafas publicitarias y
promocionales juega un papel importante en el crecimiento de un nuevo servicio. Pero quizas no se disponga facilmente
de datos sobre dichos gastos o el grado de conocimiento alcanzado. Algunos servicios internacionales van dirigidos a los
viajeros internacionales, y las fluctuaciones de los tipos de cambio seran un factor determinante. Dichas variables,
aunque no sean imposibles de medir, pueden ser muy dificiles de conocer. Sin embargo, las estimaciones de las
tendencias futuras de dichas variables pueden permitir al responsable de las previsiones el hacer estimaciones razonables
de su repercusion sobre la demanda. Ciertos acontecimientos inesperados, como disturbios politicos y desastres naturales
en ciertos paises, también exigiran ajustes de las previsiones a posteriori con arreglo a criterios administrativos.

Otro ajuste importante que puede resultar necesario es la competencia que pueden representar otras empresas
de telecomunicaciones del sector publico que ofrecen servicios similares o sustitutivos. Los precios de los competidores,
si se conocen, pueden utilizarse como variables explicativas en el modelo y permitir la medida de las interrelaciones de
los precios. En la mayoria de las situaciones es dificil conocer los precios de la competencia, y en tal caso es preciso
desarrollar otros métodos para calcular la participacion de la competencia en el mercado.

Cualquiera que sea la metodologia, las previsiones definitivas deberan ser examinadas por la entidad
responsable de la planificacion del servicio asi como por ingenieros de la red para determinar su viabilidad tanto desde el
punto de vista de la puesta en practica de lo planificado como desde un punto de vista técnico.

ANEXO A
(a la Recomendacion E.508)

Funciones de penetracion (curvas de crecimiento)

A continuacion se ilustran algunos ejemplos de funciones de penetracion no lineales:

Al La Curva logistica
ag=o/ {1 +e”} (A-1)

Para oo = 1, la curva esta limitada al intervalo (0,1). La variacion de b alterara la pendiente de la curva. Cuanto
mayor sea b mas rapida sera la penetracion. Esta curva tiene forma de S y es simétrica con respecto a su punto de
inflexion que se produce para:

dza[
=0 (A-2)
A2 Curva de Gompertz
aj;= o exp{—be ™} (A-3)

Cuando t — o, a;, — @, 0 sea el crecimiento limitativo.

Haciendo £ =1y oo = 1, los valores superiores de » implicaran penetraciones mas lentas. Esta curva también
tiene forma de S, al igual que la curva logistica, pero no es simétrica con respecto a su punto de inflexion.

Cuando =0, a;; = oce’b, es decir, la tasa inicial de penetracion.
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A3

(1]

(2]
(3]

(4]
(3]

Curva de Gauss

a=0(1-¢"?) (A-4)
Cuandot — o, q;, > O
Cuandot—0,a; — 0

Haciendo o = 1, la curva queda limitada al intervalo (0,1).
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EXPLOTACION GENERAL DE LA RED, SERVICIO TELEFONICO,
EXPLOTACION DEL SERVICIO Y FACTORES HUMANOS
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Definiciones
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Plan de numeracion del servicio telefonico internacional
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Plan de numeracidn del servicio telefonico internacional
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DISPOSICIONES OPERACIONALES RELATIVAS A LA TASACION Y A LA
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Tasacion en el servicio internacional
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NO TELEFONICAS
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DISPOSICIONES DE LA RDSI RELATIVAS A LOS USUARIOS
Plan de encaminamiento internacional
CALIDAD DE SERVICIO, GEST, TON DE LA RED E INGENIERIA DE TRAFICO
GESTION DE RED
Estadisticas relativas al servicio internacional
Gestion de la red internacional
Comprobacion de la calidad del servicio telefonico internacional
INGENIER{A DE TRAFICO
Medidas y registro del trafico
Previsiones del trafico
Determinacion del numero de circuitos necesarios en explotacion manual
Determinacion del nimero de circuitos necesarios en explotacion automatica y semiautomatica
Grado de servicio
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Modelos para los servicios de telecomunicacion

Objetivos para la calidad de servicio y conceptos conexos de los servicios de
telecomunicaciones
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telecomunicaciones.
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Sistemas audiovisuales y multimedios

Red digital de servicios integrados

Transmisiones de sefiales radiofonicas, de television y de otras sefiales multimedios
Proteccion contra las interferencias

Construccion, instalacion y proteccion de los cables y otros elementos de planta exterior

RGT y mantenimiento de redes: sistemas de transmision, circuitos telefonicos, telegrafia, facsimil y
circuitos arrendados internacionales

Mantenimiento: circuitos internacionales para transmisiones radiofonicas y de television
Especificaciones de los aparatos de medida

Calidad de transmision telefonica, instalaciones telefonicas y redes locales
Conmutacion y sefializacion

Transmision telegrafica

Equipos terminales para servicios de telegrafia

Terminales para servicios de telematica

Conmutacion telegrafica
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