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La adopcion masiva de servicios en linea a través de aplicativos tecnoldgicos en la dltima década ha
llevado a una importante transformacion del sector de las comunicaciones. Consciente de este
fendmeno, entre 2016 y 2021, la Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) adelant6
diversas acciones encaminadas a comprender las dinamicas competitivas de la economia digital y
sus impactos en el entorno del sector.

De acuerdo con lo anterior, en 2017 en el marco de la hoja de ruta regulatoria para el desarrollo de la
economia digital en Colombia®, la CRC planteé la necesidad de desarrollar un proyecto centrado en
el andlisis de servicios de comunicaciones (internet, telefonia, television abierta radiodifundida y todas
las demas modalidades del servicio de television y los servicios postales) y servicios en linea o
servicios de informacién en competencia y las posibles medidas regulatorias y desregulatorias a
considerar.

En 2018, la CRC llevé a cabo el primer estudio sobre el impacto de los servicios de comunicacién en
linea (OTT) en el sector de las comunicaciones tradicionales en el pais, el cual ya ha tenido tres
versiones. El primer informe se publicé en el segundo trimestre de 2018 y concluyé que no habia
evidencia de una relacion negativa estadisticamente significativa en el uso de los servicios
tradicionales y los servicios OTT. La segunda medicion se llevo a cabo entre octubre y diciembre de
2019y la tercera en 2021, en la cual se analizaron los habitos de consumo y uso de los servicios OTT
y el impacto de la pandemia COVID-19 en el sector de las comunicaciones tradicionales. La CRC
busco continuar validando las hipétesis planteadas en las mediciones anteriores y realizar un analisis
de los servicios postales y de radiodifusién sonora. Adicionalmente, para la presente version del
estudio se considerd relevante caracterizar la demanda para el segmento empresarial.

Sigue siendo fundamental entender los habitos de consumo y uso de los servicios/aplicaciones en
linea, tanto para hogares como para empresas, a partir de informacion del 2022. Por anterior, la CRC
decidié, ademas de adelantar la medicion para el segmento de hogares, realizar la linea base para la
el segmento empresarial en Colombia, donde se quiere medir habitos de consumo, tenencia y uso de
las empresas desde el lado de la demanda, con el fin de hacer un seguimiento entendiendo a través
del tiempo los cambios que se pueden generar con la llegada de nuevas tendencias y tecnologias
desde el punto de vista de las empresas y asi poder entender la relacion entre los servicios de
telecomunicaciones tradicionales y OTT, lo que va a ser un insumo para la toma de decisiones
regulatorias. Se espera que con esta linea base se pueda dar a futuro inclusion de nuevos servicios,
como lo son aplicaciones para videoconferencias o WhatsApp Empresarial, y asi se permita realizar
ajustes en las hipotesis para las siguientes mediciones.

En este documento se describe la metodologia utilizada, asi como los resultados de la estimacién de
los modelos y la respectiva validaciéon de cada una de las hipdtesis planteadas por la CRC para el
segmento empresas.

TCRC (2017) “Hoja de ruta regulatoria para el desarrollo de la economia digital en Colombia”.
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PROVEEDOR DE INVESTIGACION:  Centro Nacional de Consultoria S.A.

ENTIDAD CONTRATANTE Y Comision de Regulacion de Comunicaciones - CRC

FUENTE DE FINANCIACION:

Para estructurar el universo en estudio se tuvieron en cuenta empresas
grandes, medianas y pequefias registradas en el RUES (Registro Unico
Empresarial), asi como los diferentes sectores econémicos (industria,
comercio, servicios y otros). En Colombia se encontraban registradas

UL L B 141.712 empresas grandes, medianas y pequefias. El 66.3% de las
empresas se encuentran registradas en las ciudades principales (93.909
empresas) Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, Cartagena o
Barranquilla.
Se uso el marco de muestreo disponible en el Centro Nacional de

DISENO DE MUESTREO: Con§ultorl§1,_el cual corrgsponde al directorio dfz empresas inscritas el
Registro Unico Empresarial (RUES) cuyo tamafio se encuentra en los
contemplados en el presente estudio.

TAMARNO DE MUESTRA: ;élztgr::cuestas entre grandes, medianas y pequefas y de los diferentes

MARGEN DE ERROR Y NIVEL DE .

CONFIANZA: Margen de error de muestreo de 2.9%. Confiabilidad de 95%.

Determinar las condiciones de la adopcidn de servicios en linea y cémo
TEMAS A LOS QUE SE REFIERE: impactan estos los servicios de comunicaciones tradicionales en las
empresas en Colombia.
PERIODO TRABAJO DE CAMPO: 13 de septiembre a 19 de diciembre de 2022

Nota 1: El Centro Nacional de Consultoria (CNC) recolecta datos personales unicamente con fines estadisticos o
de investigacion atendiendo su Politica de Tratamiento y Proteccion de Datos Personales y lo establecido en la Ley
1581 de 2012. Para garantizar lo anterior, la informacidn que se entrega es anonimizada, con excepcién de los
casos en los cuales el entrevistado haya dado autorizacion.

Nota: Este informe atiende los lineamientos de la norma I1SO 20252:2012

Para el segmento empresarial el universo en estudio son las empresas grandes, medianas y pequefias
registradas en el RUES (Registro Unico Empresarial). Para estructurar el universo en estudio se
tendran en cuenta los diferentes sectores econdmicos; industria, comercio, servicios y otros. La
distribucién por tamafio se presenta a continuacion y por sector econdmico se presentara mas
adelante.

Tamafo de | Cantidad de Peso
empresa empresas| poblacional
Pequena 104.867 74,0%
Mediana 27.624 15,5%
Grande 9.221 6,1%

Total 141.712
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Segmento empresarial
La unidad de observacion es la empresa descrita en el universo de estudio.

Teniendo en cuenta las empresas registradas en el RUES a corte de 2018, en Colombia se
encontraban registradas 141.712 empresas grandes, medianas y pequefas. El 66.3% de las
empresas (93.909) se encuentran registradas en las ciudades de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla,
Bucaramanga, Cartagena o Barranquilla. Los datos dispuestos en la tabla a continuacién muestran
los niveles que se tuvieron en cuenta para segmentar las empresas e incluir en la investigacion.

Grande 2.309 1.371 4.523 1.018 9.221
Mediana 6.553 5.492 13.182 2.397 27.624
Pequefia 23.562 24.938 49.863 6.504 104.867
Colombia 32.424 31.801 67.568 9.919 141.712

Para el momento en que se planted la muestra, esta base de datos del RUES con corte a 2018 era la
informacién mas reciente a la que se tenia acceso para poder establecer la muestra que se debia
tener en cuenta en la investigacion.

El marco de muestreo para el sector empresarial es el directorio de empresas inscritas el Registro
Unico Empresarial (RUES) cuyo tamafio se encuentra en los contemplados en el presente estudio.
Este directorio proviene de la Confederacién Colombiana de Camaras de Comercio (Confecamaras)
y el Centro Nacional de Consultoria dispone de la version actualizada al afio 2018.

En el desarrollo del proyecto se definieron diferentes formas de recolectar la informacién en estas
unidades estadisticas haciendo uso del marco de muestreo disponible en el Centro Nacional de
Consultoria; estas formas fueron de manera web, telefénica y presencial tanto con cita previa como
llegando sin previo aviso a las empresas. Adicionalmente, gracias a la gestion de la CRC, se logré que
la ANDI enviara un mail con el fin de incentivar la respuesta por parte de las empresas.



=, COMISION .
DER
@DECOMUNICACIONES “ CNC

| REPUBLICA DE COLOMBIA |

Uno de los algoritmos més utilizados para seleccionar una muestra aleatoria simple de unidades
estadisticas es el denominado “coordinado negativo”. Los siguientes son los pasos (operacionalizado
en Excel):

a) A cada unidad muestral asignar un nimero aleatorio entre “0” y “1”.

b) Fijar los valores aleatorios generados.

c) Ordenar ascendentemente las unidades de acuerdo con el numero generado dentro de cada
estrato estadistico.

d) En cada estrato tomar las primeras “n” unidades, donde “n” es el tamafio de muestra asignado
a ese estrato estadistico. Especificamente en para el segmento de empresas éste paso se
hizo para el tamafio y el sector de las empresas.

(‘ » [

Para el segmento de empresas, el tamafio de muestra propuesto es de 1.102 empresas en Colombia.
Este tamafio de muestra permitia reportar indicadores de resultado con maximo 3,0% de error de
muestreo y confiabilidad de 95%. Sin embargo, al finalizar el campo y teniendo en cuenta la
sobremuestra que se tenia contemplada el error fue de 2,9%. En la siguiente tabla se presenta la
distribucion en las regiones por tamafio de empresa y sector econémico de las encuestas efectivas al
finalizar el campo:

Encuestas efectivas por region y Tamafio de Empresa?

Antioquia 165

Atlantica 13 33 68 1 14
Centro 6 22 51 79
Cundinamarca 35 101 209 345
Oriente 14 55 141 210
Suroccidente 7 45 97 149
Colombia 94 3 731 1146

Fuente: elaboracion propia

28j bien en las infografias y en este informe se presentan algunas de las cifras y segmentaciones, en las
bases de datos publicadas es posible llevar a cabo analisis a nivel de region, tamafio y sector, siguiendo
la metodologia y disefio muestral del estudio.
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Tamafio de muestra por regidn y Sector Empresarial

Antioquia 102

Atlantica 30 15 21 48 1 14
Centro 22 7 18 32 79
Cundinamarca 97 63 46 139 345
Oriente 27 36 61 86 210
Suroccidente 38 24 31 56 149
Colombia 284 183 216 463 1146

La expresién matematica utilizada para relacionar el tamafio de muestra, el error de muestreo y la
confiabilidad, considerando que el parametro de interés es la proporcion p (una proporcién
relacionada con el indicador de uso de servicios OTT), es

_ Np(1 —p)deff
 N(cve)?p? + p(1 —p)deff

Donde n es el tamafio de muestra, p es el parametro de interés en el estudio, N es el tamafio de la
poblacion, def f es el efecto de disefio y cve es el coeficiente de variacion estimado maximo admitido
en la investigacion. El calculo del tamafio de muestra asumié un efecto de disefio de 1,0 en el caso de
estimar proporciones cercanas a 0,5 porque el disefio es en una etapa (no es multietapico) y es de
elementos (no es de conglomerados).

En términos generales el modelo esta dado por la siguiente ecuacion:
yi=a+,6’Zi+9X+ &

donde y; es la variable dependiente, a es el intercepto, la variable independiente de interés es z; y,
por lo tanto, B es el coeficiente de interés, X es una matriz de variables de control acompafiada por
6 que es la matriz de coeficientes asociados a estas variables y ¢; es el término estocastico de error.

El método de estimacion del modelo depende de la naturaleza de la variable dependiente, y;. Si esta
variable es binaria, es decir que sélo toma el valor de uno o cero, entonces se trata de un modelo
Logit que es estimado por el método de Méaxima Verosimilitud. Al aplicar este método es necesario
calcular los efectos marginales posteriormente, pues los coeficientes iniciales no representan ese
efecto. En este caso se calcularon los efectos marginales promedio. Si la variable dependiente es
continua, se trata de un modelo de Regresiéon Lineal Multiple que se estima por el método de Minimos
Cuadrados Ordinarios. Con este método de estimacion los coeficientes ya representan el efecto
marginal promedio entonces no se debe hacer ningun calculo adicional.
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Por otro lado, sin importar el método de estimacion, se utilizaron efectos fijos de municipio con el fin
de controlar por aquellos factores constantes en el tiempo que pueden diferenciar las unidades de
observacion de una manera sistematica. Asi mismo se utilizé un factor de expansion a nivel de
empresa.

A continuacion, se presenta la estimacion de los coeficientes y la respectiva validacion de hipdtesis
por medio de la metoddloga anteriormente descrita. Para la validacion se tomara un valor de
significancia del 5%, por lo que cualquier valor igual o inferior a este implicara que se rechaza la
hipdtesis nula.

Teniendo en cuenta la metodologia para la validacion, se verificd cada hipotesis de acuerdo con el
nivel de agregacion descrito a continuacion. Todas las hipotesis de servicios audiovisuales, voz fija,
mensajeria movil y mensajeria y envio de paquetes fueron estimadas usando el factor de expansion
a nivel de empresas. El factor de expansion utilizado es descrito en la tabla de resultados para cada
hipdtesis.

En lo que respecta al uso de servicios audiovisuales a nivel empresarial, el analisis gira en torno a la
intensidad/frecuencia de uso de estos y su relacién con los ingresos de la empresa, el gasto en
dispositivos y la inversion en publicidad a través de diferentes canales (digitales y tradicionales).

Asi, la presente investigacion tuvo por objeto determinar la validez de cinco (5) hipotesis, en referencia
al uso de servicios en linea prestados por un OSP (Online Service Provider) audiovisual o a través de
aplicaciones?, y su relacién con los niveles de inversion e ingresos reportados. A su vez, indaga sobre
los patrones de inversidn en publicidad a través de medios digitales y tradicionales.

H1: Un mayor nivel de ingresos de la empresa estéa asociado con un uso mas intenso/frecuente de los
servicios de aplicaciones para videoconferencias.

o Variable dependiente: Frecuencia de uso de aplicaciones para videoconferencias®.
o Variable independiente: Ingresos de la empresa.
e Prueba de hipotesis: Hy: § = 0; Hy: § # 0

e Resultado de la estimacion:

3En general, a lo largo del informe se consideran iguales los servicios prestados por un OSP y los
prestados a través de aplicaciones.

4 La frecuencia de uso de aplicaciones es medida como el nimero de aplicaciones para
videoconferencias distintas usadas por la empresa. Entre ellas se incluyen Skype, Zoom, Teams,
Cisco/Webex, Facetime y Google meets.



Hipétesis 1
0,00
Ingresos () (0,02)
Constante 1,09%***
Observaciones 866
R-cuadrado 0,05
Factor Persona
Tamafo
Controles
Sector
Efectos fijos Cdédigo DANE
Errores estandar robustos en paréntesis
% 00,01, ** p<0,05, * p<0,1
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e Conclusion: No se rechaza la hipotesis nula (H,), pues el coeficiente no es significativo. Esto
implica que no hay evidencia estadistica que soporte la existencia de un efecto.

e Interpretacion: Este resultado muestra que no hay una relacion entre los ingresos y el
numero de aplicaciones para videoconferencia en las empresas. Debido a que no se
encuentra un efecto, se evaluaron alternativas para la variable dependiente, en este caso, la
inversion en aplicaciones de videoconferencia. Sin embargo, se obtuvo el mismo resultado

presentado.

H2: Las empresas que utilizan aplicaciones de videoconferencia con mayor intensidad tienen una
mayor propension a gastar mas en dispositivos de televisidn®.

o \Variable dependiente: Gasto en dispositivos de television.

o \Variable independiente: Intensidad de uso de aplicaciones de videoconferencia®.

e Prueba de hipotesis: Hy: f = 0;Hy: B # 0
e Resultado de la estimacion:
Hipdtesis 2
Uso aplicaciones 744,469,68**
videoconferencia (f3) (327,435,14)
Observaciones 1.144
R-cuadrado 0,07
Controles SectoNr
Tamano

5 Los dispositivos incluidos en esta hipdtesis son los Smart TV (televisores con disponibilidad de
conexion a intemet integrada) y los televisores tradicionales sin acceso a internet.
6 En el caso de este andlisis, se utiliza una misma medida para intensidad y frecuencia, debido a las

limitaciones de medicion de intensidad a nivel de una organizacion, comparado con a nivel individual.
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Efectos fijos Codigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
p** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

McCNC

e Conclusion: Se rechaza la hipétesis nula (Hy). Esto implica que hay evidencia estadistica
suficiente que soporta la existencia de una relacion positiva entre el uso de aplicaciones para

videoconferencias y el gasto en equipos de television.

e Interpretacion: Este resultado muestra que hay una relacion positiva entre la intensidad de
aplicaciones principalmente usadas para videoconferencias como Skype, Facetime, Zoom,
Google meets, Teams y Cisco/Webex y el gasto realizado en dispositivos de television.

La siguiente grafica explica que el 34% de las empresas cuentan con aplicaciones para
videoconferencias, pero solo el 14% de estas pagan por el servicio, lo que demuestra que las
empresas no invierten mas solo por el uso de aplicaciones de videoconferencia.

P4. De los servicios que menciond
que
tiene su empresa, épor cudles paga?

P3. ¢{Cudles de los siguientes servicios
tiene su empresa?

P3.2. Telefonia movil ] 85%

P3.1. Telefonia fija ] 84%
P3.3. Aplicaciones para videoconferencias 66% B 14%
P3.4. Aplicacicnes para realizar llamadas 66% B 11%

Base [Real): Total Encuestades 1147 Base (Real): Total Encuestados 1147
Base (Bxp.): 11712 Base (Exp.}: w1712

P5. i Cudnto paga su empresa
mensualmente por estos servicios?

Promedio (Miles COP)

= $1.104
S —

= $1.366
i;—
= $ 965
i:—
= $408
1”:-

Base Base
(Real)  (Exp)

962 118773

120 1spmr

H3: Un mayor nivel de ingresos de la empresa esta asociado con una mayor inversion en publicidad

a través de: medios audiovisuales tradicionales’.

o \Variable dependiente: Inversion en publicidad en medios audiovisuales tradicionales.

o \Variable independiente: Ingresos de la empresa.
e Prueba de hipotesis: Hy: § = 0;Hy,: f# 0

e Resultado de la estimacion:

Hipétesis 3

Ingresos (B) Eg’&?

7 Medios audiovisuales tradicionales: en el contexto de este andlisis se refiere a publicidad en
television ya sea nacional, regional o internacional.
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Constante -1,857,428,23
(1,976,643.87)
Observaciones 38
R-cuadrado 0,22
Tamano
Controles
Sector
Efectos fijos Codigo DANE
Errores estandar robustos en paréntesis
*** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipdtesis nula (H,), pues el coeficiente no es significativo. Esto
implica que no hay evidencia estadistica que soporte la existencia de un efecto.

e Interpretacion: Este resultado muestra que no hay una relacion entre los ingresos de las
empresas Y la inversion en publicidad a través de medios audiovisuales tradicionales. La
reducida base con la cual se analiza la hipotesis, se traduce en la falta de significancia
estadistica, que impide rechazar la hipétesis nula y concluir algo sobre ella. Con lo anterior, la
baja incidencia no permite llegar a una conclusion contundente sobre la hipétesis.

Inversion en publicidad

P20. ¢En dénde invierte en publicidad?
Medios
audiovisuales

igitales

P20A. ¢ Del valor de inversién que mencioné
anteriormente qué porcentaje loinvierte en medios
masivos?

R P PR
P19. éSu empresa invierte en publicidad? Medios masivos

audiovisuales

Respondieron
Si Porcentaje de inversién en
38% 13% 77% medios masivos

5% 30% I—— ! 73%

61% no invierte
RespondieronSi 55%  49%  33% Sin tener en cuenta las empresas
que no invierten

Grandes Medianas Pequefias

Industria Comercio Servicios
P19A. ¢ Cuanto dinero invierte P20B. ¢ Del valor de inversién que menciono anteriormente

RespondieronSi  38% 44% 36% 1 e en publicidad su empresa? qué porcentaje lo invierte en medios digitales?
c— Promedio
— (Miles COP) Porcentaje de inversiénen
p— dios digital
_ $ 77.671 medios digitales
Base (Real): Total L o
Encuestados 146 Grandes Medianas Pequefias 27[)
Base (Exp.): 141712 Promedio $999.265 $23.680 $26.035
Industria Comercio Servicios
Promedio $7.123 $7.736 $173.369 Base (real): Entrevistados que invierten en -
publicidad en medios masivos
Base (real):Los quedijeroncéd. 1enpls | 449
Base(exp): 34910

Base(exp):  53.557

H4: Un mayor nivel de ingresos de la empresa esta asociado con una mayor inversion en publicidad
a través de medios digitales.

o Variable dependiente: Inversion en publicidad en medios digitales.
o \Variable independiente: Ingresos de la empresa.
e Prueba de hipdtesis: Hy: 3 =0;Hy: 8 # 0

e Resultado de la estimacion:
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Hipétesis 4
0,00
Ingresos (f3) (0,00)
Constante 48,553.831,68
(40,027.163,54)
Observaciones 171
R-cuadrado 0,23
Controles Tamafio
Sector

Efectos fijos Cdédigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
*** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipétesis nula (Hy), pues el coeficiente no es significativo. Esto
implica que no hay evidencia estadistica suficiente que soporte la existencia de un
efecto.

Interpretacion: Este resultado muestra una no hay evidencia de una relacion entre los
ingresos de las empresas y su inversion en publicidad a través de medios digitales. Esto va
en linea con lo encontrado en la anterior hipétesis.

El 38% de las empresas que invierten en publicidad, lo haces a través de canales regionales para
publicidad en medios audiovisuales. Facebook es el medio digital audiovisual con mayor inversion en
publicidad  (62%), seguida de Instagram con una participacion  del  58%.

P24. ¢En qué medios digitales audiovisuales invierte?

Facebook _ 62%

P21. {En qué medios masivos audiovisuales invierte?

Canales regionales - 38%

Canales nacionales - 26% Instagram _ 58%
Publicidad digital (aDs) ] 6% voutube [J] 16%
Canales internacionales I 2% Pagina Weh . 12%
o [JJ 13% coogle [} 11%
Tiktok I 9%

LinkedIn corporacidn I 3%

WhatsApp | 1%

Base (real): Entrevistadas que invierten en 100
publicidad en medios masivos

Base [sxp.|: 10.ETE

Revistas digitales / Periddicos digitales | 1%
Otra I 5%
No responde I 4%

Base {real): Entrevistados que invierten en
publicidad en medios digitakes

Baza fakp.): 45784

406

H5: Un mayor nivel de ingresos de la empresa esta asociado con una inversion mayor en publicidad
a través de medios digitales, en relacion con la inversién en publicidad a través de medios
audiovisuales tradicionales.
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o \Variable dependiente: Relacion entre inversion en medios digitales e inversion en medios
audiovisuales tradicionales.

o Variable independiente: Ingresos de la empresa en millones de pesos.
o Prueba de hipotesis: Hy: B =0;Hy: B #0

e Resultado de la estimacion:

Hipotesis 5
* % %
Ingresos (1) '028’%0)
Constante 12,856.12%%
(1,396.84)
Observaciones 16
R-cuadrado 0,44
Controles Tamano
Sector
Efectos fijos Cdédigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
*** n<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: Se rechaza la hipétesis nula (H,), pues el coeficiente es significativo y negativo.
Esto implica que hay evidencia estadistica que soporta la existencia de una relacion
negativa entre el nivel de ingresos de las empresas y la inversion destinada a publicidad a
traves de medios digitales.

e Interpretacion: Este resultado muestra que hay evidencia de una relacion negativa entre
los ingresos de la empresa y la relacion entre inversion en medios digitales e inversién en
medios tradicionales. Este resultado indica que el aumento de los ingresos en un millon de
pesos, reduce la proporcidn de inversion en medios digitales sobre la inversién en medios
audiovisuales tradicionales. Sin embargo, el modelo no es fuerte y esta conclusidn se saca a
partir de sélo 16 empresas. Lo anterior, puede indicar que este fenémeno y su direccidn se
presenta para una pequefia porcién de las empresas y no para una parte significativa de la
muestra, por lo que se sugiere tomar el resultado teniendo en cuenta esto. Por ultimo, es
importante decir que, debido a la construccion de la variable de resultado, esta hipotesis sélo
tiene en cuenta a las empresas que reportan haber invertido en publicidad en el afio 2021.

En el &rea de servicios de voz fija a nivel empresarial, el debate se centrd en la relacion entre el gasto
de una empresa en llamadas nacionales e internacionales con el uso de aplicaciones en linea para
hacer o recibir llamadas. Estas dos hipotesis son presentadas a continuacion:
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H1: El gasto de una empresa en llamadas nacionales de voz fija se relaciona negativamente con el
uso de aplicaciones en linea para hacer o recibir llamadas.

o Variable dependiente: Uso de aplicaciones para hacer o recibir llamadas.
o Variable independiente: Gasto de telefonia fija en llamadas nacionales.
e Prueba de hipotesis: Hy: f = 0;Hy: B+ 0

e Resultado de la estimacion:

Hipétesis 1
Gasto de telefonia -0,00
en llamadas nacionales. (f8) (0,00)
Observaciones 638
Resultados Efectos marginales promedio
Tamano
Controles
Sector
Efectos fijos Cdédigo DANE
Errores estandar robustos en paréntesis
*¥% 00,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipétesis nula (H,), pues el coeficiente no es significativo.
Esto implica que no hay suficiente evidencia estadistica que soporte la existencia de un efecto.

e Interpretacion: Este resultado muestra que no hay una relacion entre el gasto en telefonia
fija para llamadas nacionales y el uso de aplicaciones para hacer o recibir llamadas.

H2: El gasto de una empresa en llamadas internacionales de voz fija se relaciona negativamente con
el uso de aplicaciones en linea para hacer o recibir llamadas.

e Variable dependiente: Uso de aplicaciones para recibir llamadas.
o Variable independiente: Gasto de telefonia fija en llamadas internacionales.
e Prueba de hipotesis: Hy: § = 0;Hy: B+ 0

e Resultado de la estimacion:

Hipétesis 2
. -0,00
Cantidad llamadas por app (f8) (0,00)
Observaciones 146
Resultados Efectos marginales promedio
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Tamafo
Controles
Sector
Efectos fijos Cddigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
*%% n<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipétesis nula (H,), pues el coeficiente no es significativo.
Esto implica que no hay evidencia estadistica que soporte la existencia de un efecto.

e Interpretacion: Este resultado muestra que no hay una relacién entre el gasto realizado en
telefonia fija para llamadas internacionales y el uso de aplicaciones para realizar llamadas.

En el caso de los servicios de mensajeria movil, se tiene una hipétesis que indaga respecto a la
relacion entre el uso de mensajeria movil tradicional y el uso de aplicaciones para mensajeria
instantanea, la cual, se presenta a continuacion:

H1: El gasto de una empresa en el servicio de mensajeria movil ofrecido por un operador tradicional
se relaciona negativamente con la probabilidad de uso del servicio mensajeria movil a través de
aplicaciones y WhatsApp empresarial.

o \Variable dependiente: Gasto en mensajeria de texto.
o Variable independiente: Uso de mensajeria a través de aplicaciones8 y WhatsApp empresarial.
e Prueba de hipotesis: Hy: § = 0;Hy: B+ 0

e Resultado de la estimacion:

Hipotesis 1
Gasto de mensajeria 0,01 ***
ofrecida por OSP () (0,01)
Observaciones 1.146
Resultados Efectos marginales promedio
Controles Tamano
Sector
Efectos fijos Cddigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
*** n<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: Se rechaza la hipétesis nula (H,), pues el coeficiente es significativo. Esto
implica que hay evidencia estadistica que soporta la existencia de una relacién positiva entre
el gasto en mensajeria de texto y el uso de aplicaciones de mensajeria movil.

8 Se incluye Facebook o Instagram Messenger, Telegram, efc.
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e Interpretacion: Este resultado muestra que una relacion positiva entre el gasto en mensajeria
de texto y el uso de aplicaciones de mensajeria ofrecidos por OSP. Esto parece indicar que

un aumento en 100.000 COP en mensajeria de texto aumenta la probabilidad de hacer uso
de aplicaciones de mensajeria de texto ofrecidos por un OSP en 1 punto porcentual.

La grafica refleja que el 59% de las empresas tienen WhatsApp empresarial, de los cuales el 19%
paga por el servicio. Mientras que el 28% de las empresas manejan mensajes de texto y el 43% de
estads pagan por el servicio. Se observa también que el gasto en aplicaciones de mensajeria por
aplicaciones es menor que para el servicio de mensajeria de texto tradicional.

P10. Podria por favor decirme, de los siguientes servicios de mensajeria, su empresa usa
P11. {La empresa paga por Mensajes de texto? * Muestra pequenia con
P12. {Cudnto paga la empresa mensualmente por estos servicios? respecto a la base total

P11. i5Su empresa paga? T P12, ; Cudnto paga? Base
P10. Servicios Respondieron Si (Real) (Exp] Promedia (Miles de pesos COP) {Real) et
P10.3 WhatsApp empresarial - 59% B 19% 694 =77 ' , $ 267 129 1ssast
i
P10.2 Mensajes por aplicaciones
como Facebook o Instagram - 40% [ ] 19% 452 sessm = $ 656 90 10853
Messenger, Telegram, etc. .-".':
P10.1 Mensajes de texto [ 28% B a3y 319 smmse §761 115 150
L3
Ne usa ninguno - 23%
14%
18% 25% ji
M
SMS 10% 42% WhatsApp sms 14% ensajes por

. aplicaciones
empresarial

30% no usa ninguno de estos 47% no usa ninguno de estos

En lo que respecta al uso de mensajeria de paquetes y documentos a nivel empresarial, el analisis
gira en torno a la relacion entre el envio a través de empresas de mensajeria tradicional y el envio por
medio de servicios ofrecidos a través de aplicaciones. Para esto, se establecen dos hipétesis, cada
una presentada a continuacion:

H1: El gasto de una empresa en mensajeria tradicional para envio de documentos se relaciona
negativamente con la utilizacion de aplicaciones para su envio.

o \Variable dependiente: Uso de aplicaciones de mensajeros para envio de documentos.
o \Variable independiente: Gasto en envio fisico de documentos.

e Prueba de hipétesis: Hy: B = 0;Hy: f # 0
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e Resultado de la estimacion:

Hipotesis 1
Gasto en envio fisico -0,00
de documentos (f8) (0,01)
Observaciones 458
Resultados Efectos marginales promedio
Factor Persona
Controles Tamanio
Sector
Efectos fijos Cddigo DANE
Errores estandar robustos en paréntesis
%% n<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipdtesis nula (Hy), pues el coeficiente no es significativo. Esto
implica que no hay evidencia estadistica suficiente que soporte la existencia de un efecto.

o Interpretacion: Este resultado muestra que no hay una relacién entre el gasto en envio de
documentos y el uso de aplicaciones de mensajeros para el envio de estos documentos

fisicos.

El 62% de las empresas envian documentos de manera fisica, el 43% lo hace a través de una
compafia de mensajeria y solo el 2% utlizan aplicaciones de mensajeros.

P15. éSu empresa tiene la necesidad de
. - 5 H
enviar documentos de manera fisica? i P16A. iCudnto paga la empresa mensualmente
por el envio fisico de DOCUMENTOS?

I
i [— Promedio
H | .
Respondierggﬂ Respondieron Si S (MI|ES de DESOS COP}
" 62 —®) $
| I
Base (Real): Los que dijeron cod. 1 en P16A. 737
Base (Exp.): 7391
Compaiiia de App de
mensajeria mensajeros
52% no usa % sin tener en cuenta los
Base [Real): Total Encuestados 1146 ninguno de estos que no usan ninguno

Base (Exp.): 1712

H2: El gasto de una empresa en mensajeria tradicional para envio de paquetes se relaciona
negativamente con la utilizacion de aplicaciones para su envio.

o \Variable dependiente: Uso de aplicaciones de mensajeros para el envio de paquetes.

o \Variable independiente: Gasto en envio de paquetes.



e Prueba de hipotesis: Hy: 8

e Resultado de la estimacion:
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=0;H;:B#0

Hipétesis 2

Gasto en envio de paquetes (f8) Eg,&())
Observaciones 403
Resultados Efectos marginales promedio
Factor Persona
Tamafio
Controles
Sector

Efectos fijos

Cdédigo DANE

Errores estandar robustos en paréntesis
*** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1

e Conclusion: No se rechaza la hipétesis nula (H,), pues el coeficiente no es significativo.
Esto implica que no hay evidencia estadistica suficiente que soporte la existencia de un efecto.

o Interpretacion: Este resultado muestra no hay una relacion entre el gasto en envio de
paquetes y el uso de aplicaciones de mensajero para este mismo fin. Esto, en linea con la
anterior hipétesis de envio de paquetes.

P16. é5u empresa tiene la
necesidad de enviar paquetes?

Respondieron NO

Respondieron S

P16C. ¢ Cudnto paga la empresa
mensualmente por el envio de PAQUETES?

Promedio
(Miles de pesos COP)

61x =) $2.423

Base (Real): Total Encuest tados

9 Base (Real): Los que dijeron céd. 1 en P16C. 705
% Base (Exp.): | 35534
Pequena Mediana Grande
Si 58% 9% 80%%
Industria | Cemercio | Servicios
N Compaiiia de App de
Si T2% 73% 51% mensajeria mensajeros
54% no usa % sin tener en cuenta los
1146 1 '
o ninguno de estos gue no usan ninguno

Base (Exp.):

1. La primera limitacion relevante evidenciada en el estudio fue la medicién de la frecuencia/
intensidad de uso de aplicaciones para videoconferencias. Lo anterior, teniendo en cuenta
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que, para las encuestas se toma un unico informante para la empresa, y que la respuesta de,
por ejemplo, ¢Cuantas de las Ultimas 10 videoconferencias realizé por las siguientes
aplicaciones? puede estar capturando un sesgo si la persona tiene tendencias de uso no
representativas de la del conjunto de la empresa. En este sentido, el uso mas aproximado fue
el del nimero de aplicaciones distintas usadas para videoconferencias.

Fue dificil contactar empresas, en particular a las que pertenecen al grupo de empresas
grandes. En este caso el apoyo de la ANDI fue fundamental para alcanzar la cuota
establecida.

Dificultad para conseguir la informacién en las empresas con una sola persona, en las cuales
fue necesario ir en busqueda de varias personas que tuvieran la informacién de cada servicio
para poder dar respuesta y en muchas ocasiones no se lograba contactar a todas las personas
necesarias para tener toda la informacion de la empresa. Esto se da principalmente en las
empresas grandes debido a la estructura que tienen.

Fue dificil encontrar puntualmente a las personas que manejan la informacién suficiente para
responder toda la encuesta.

Medir la intensidad de uso de los servicios de llamadas y videoconferencias es muy complejo
ya que el informante no es el usuario, y dentro de las empresas hay muchos usuarios. Una
accién de mejora sobre el formulario para aproximarse a la intensidad puede ser asociar a los
costos de los servicios de videoconferencia y de llamadas por aplicacién el nimero de
licencias que ha comprado la empresa.

Asociar los servicios con si el uso es interno, externo o mixto. Por ejemplo, cuando se habla
de WhatsApp o Teams preguntar si el uso de estos servicios lo hace para comunicarse con
personas internas o externas de la compafiia, o los dos.

Otra accién de mejora en el formulario es el de establecer un precio para el envio de
documentos y paquetes, especificamente para servicios postales tradicionales y servicios de
mensajeria postal a través de aplicaciones.



