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INTRODUCCION

As{ como para este mundo dinfmico y cambiante en que 1a evolucidn es la tenden-
cia de los seres humanos, para algunos en forma positiva y para Jos otros nega-
tivamente, esta hipGtesis puede aplicarse para las empresas piblicas; de parti-
cipacifn estatal myoritaria, privadas; Universidades, instituciones de diferen
te orden, etc., las cuales, en Ta forma como-reaccionen, podrdn cumplir con ia

misifn corporativa para 1a que fueron creadas.

Una de estas formas de reaccién o evolucitn de 1a Mercadotecnia Tradicional, --
Privada o Comercial que se han presentado aproximadamente a partir de Tos aiios
70's., @5 Ta 1lamada "Mercadotecnia.Social".

éQué significa 1a Mercadotecnia Social? ¢En dénde se aplica? {Qué futuro tiene?
¢C6mo ayuda a las empresas en su desarrollo y crecimiento? ¢Para qué se utili--
2a? ¢Qué beneficios aporta a Yos usuarios y consumidores?

La Mercadotecnia Social es conocida también con los nombres de Marketing Social,
Mercadotecnia no Lucrativa, Mercadotecnia Aplicada a Causas Sociales, y Mercado
tecnia Polftica y Social,

Cabe mencionar que existen diferencias entre la Mercadotecnia Tradicional, Pri-
vada o Comercial, y la Mercadotecnia Social, las cuales citamos a continuacidn:

La Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial, tiene como objetivo habitual
ayudar a las empresas a vender sus productos, lo cual se puede resumir a dos --
jdeas esenciales:
1.- Una actitud mental caracterizada por Ta constante preocupaci@n de -
conocer, comprender y de prever 1as necesidades del mercado.

2.- De una puesta en préctica sistemdtica de diversos medios destinados
a influir sobre el "comportamiento" de los agentes econSmicos, prin
cipalmente a los consumidores.
Se le acusa a la Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial de ser responsa

ble del materialismo, de 1a alfenacidn o enajenacign de 1a insatisfacci@n perma
nente de los consumidores, asf como del despilfarro de bienes y de ta inflacitn

(6).



La Mercadotecnia Social, aunque se basa en Yos principios de la Mercadotecnia
Comercial, su finalidad radica fundamentalmente en ayudar a las empresas u or
ganizaciones con vocacifn social a "modificar las opiniones, ideas, productos
o servicios, actitudes o comportamientos de ciertos piblicos", tratando de me
Jorar 1a situacién de la poblaci6n en su conjunto o de ciertas poblaciones --
particulares (6).

Por ejemplo: UNICEF, Cruz Roja, organizaciones anti-alcohdlicas, planeacién -
familiar, Teléfonos de México, S.A. de C.V., Movimientos de Defensa de la Eco
logfa, etc. '

E1 objetivo por lo tanto, de este trabajo, €s el de comprobar algunas ideas -
que han estado latentes en 1a mente del autor, asf como el de comprobar las .-
experiencias personales del mismo, en el desarrollo de su actividad profesio-
nal, y éstas se concretan en 1o siguiente:

1.- La Mercadotecnia Social es una rama de 1a ciencia que cuenta

con una serie de técnicas o métodos cuya finalidad es promo--
ver Causas Socfales (1).
Y por 1o tanto, que permite lograr los objetivos de “vgnta" y
"atencién al piblico"” de sus necesidades de los organismos de
participaci6n estatal mayoritaria que (concretamente menciona
ré en el caso de Tel&fonos de México, S.A. de C.V.) como ejem
plo de aplicacidn.

Coadyuvar a través de este estudio a erradicar el concepto --
que se tiene al mencionar 1a palabra Mercadotecnia o I‘arkg---
ting, lo cual produce entre la gran mayorfa de intelectuales
y moralistas un efecto de rechazo automitico, ya que se le --
considera un instrumento poderoso de manipulacién y de enaje-
naci6n de los consumidores {2).

™~
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De que al tener una correcta aplicacin de sus técnicas y mé-
todos, permite a los ejecutivos que hacer uso de.ena. alcan-
zar objetives de desarrollo econdmico, social y polftico de -
los usuarios o consumidores de los servicios pablicos.

w
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4.- Que este trabajo que considero picnero en cuanto a su aplica-
ci6n en empresas de Servicios Piblicos o de Participacién Es-
tatal Mayoritaria, como es el caso de Teléfonos de Héxiéo. S.
A. de C.V., sirva de base para otras investigaciones o estu--
dios en diversas &reas, campos o sectores de nuestro pafs, --



con la finalidad de utilizarlos de 1a mejor manera posible en
beneficio para todos los habitantes de nuestro pafs, y en el -
desarrollo de esta nueva ciencia 1lamada "Mercadotecnia Social".

£l presente trabajo consta de dos partes, principalmente: la primera de ellas -
que se refiere a la seccidn tefrica, y 1a segunda a 1a aplicacibn préctica de -
1a Mercadotecnia Social en un proyecto 1lamado "Telefonfa Urbana de Interés So-
cial" TUIS y/o TRIPLEX que se. desarrolla en una empresa de Participacidn Esta--
tal Mayoritaria: Teléfonos de México, S.A. de C.V.
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CAPITULO I.

A} Orfgenes de la Mercadotecnia Social

En lo referente a los orfgenes de la Mercadotecnia Social, cabe mencionar
que fue en 1965 en 1a Universidad Estatal de Ohio (USA), donde los inves-
tigadores presentaron resultados de sus -estudios y sugirieron el siguien-
te concepto de Mercadotecnia: "Proceso de una sociedad, mediante el cual
1a estructura de demanda de mercancfa y servicios de naturaleza econémica
‘se anticipa o amplfa, y se satisface por medio de la concepcién, promo---
-ci6n, intercambio y distribucién fisica de las mercancfas y los servi----
cios" (13).

} Por 1o que propone que la Mercadotecnia estd relacionada con las transac-
» ciones mismas y por lo tanto, se puede aplicar a cualquier unidad social
' que persiga el intercambio de valores con otras unidades sociales.

En 1969, Kotler y Levy (14) se extendi6 o ensanché el concepto de Mercado
tecnia al incluir a las instituciones o empresas no lucrativas, como hos-
pitales, museos, iglesias, etc.

En 1a década de los 70's, la Mercadotecnia Social y 1os estudios se vo)--
vieron mucho mds importantes y se dejé sentir en la sociedad la influen--
cia de 1a Mercadotecnia Social y no a 1a inversa,

Se confirms Ta responsabilidad de la Administraci6n en el proceso comer--
cial; en crear o ayudar a resolver problemas de cardcter social, oportuni
dades para los invélidos y no privilegiados; contaminacién ambiental, ---
riesgos de usar productos que se ofrecen en el mercado, desperdicw de're
cursos de la sociedad, etc.

En la década de Tos 80's, es decir, 12 actual, se ha observado ‘que 1a Mer

cadotecnia Social ayuda a los pafses en vias de desarrolle a aprovechar -
al miximo sus recursos 0 10s ‘que se logran allegar,

Por G1timo, y como prueba de 1a importancia que tiene la Mercadotecnia So
ctal en esta &poca, 12 American Marketing Association decidié modificar -
en 1985 1a definicién tradicional sobre Mercadotecnia y que estaba vigen-
te desde 1960: “La Mercadotecnia ya no puede estar limitada a actividades
de negocios. Puede incluir actividades que impliquen en las negociaciones
no lucrativas 1a venta de una idea, o de un servicic, asf como también de
un producto®.




La Asociaci6n también estf recomendando a los autores de libros de texto
en Principios de Mercadotecnia y Mercad6logos, que amplfen el concepto -
tradicional de esta disciplina (15).

- M



B) La Mercadotecnia Social

a} Concepto.

La Mercadotecnia Social "es el andlisis, la p1éneac16n. implementaci6n
y control de los programas cuidadosamente disefiados para brindar inter
canbios voluntarios de valores con mercadss meta o mercados objetivo -
previamente definidos, con el propdsito de alcanzar los objetivos orga
nizacionales".

Se refiere bisicamente en designar las ofertas de organizacibn en tér-
minos de necesidad y deseos, y en fijar precios, comunicacifn y distri
bucién para informar, motivar y servir 2 los mercados (5), con la fina
lidad de “modificar las operaciones, ideas, productos o servicios, ac-
titudes o comportamientos de ciertos pdblicos, tratando de mejorar la

situacién de 1a poblacidn en su conjunto, o de ciertas poblaciones par
ticulares" (5).

La Mercadotecnia Social puede ser clasificada en tres grandes catego--
rfas: "Las Causas Sociales, los Servicios Piblicos y la Administracidn,
¥ los Partidos Polfticos, y se aplica principalmente a empresas u orga
nizaciones con vocacibn social® (6).

1.~ Las Causas Sociales.

Philip Kotler (5) define Causa Social como: "A toda organ'lzacidn -
no investida por el poder pdblico, que tenga por objeto principa1
el madificar las opiniones, actitudes o comportamientos de ciertos
pibl 1Acos. tratando de mejorar la situacién de la poblacibn en su -
cdnjunto. o de ciertas poblaciones particulares".

Sus caracteristicas principales son:

10.- Son agentes de cambio social 'voluntario

Su razén de ser es siempre el mdificar el statu quo, el j'caﬁ
biar de vida".

20.~- Desinteresadas

Su principal objeto no es ganar dinero o defender los -intere-
ses de sus propios miembros, sino promover ideas, suscitar --
cambios de mentalidad, de comportamientos o de legisiacibn; -
distribuir dinero o prestar servicios, con vistas a mejorar -



3o.

4o.

la suerte de 1a poblacién en su conjunto o de ciertas catego-
rfas de 1a misma.

Especializadas

Se interesan por determinadas categorfas de la poblacién (1a

infancia desvalida, los refugiados de la Repdblica de Bangla-
desh, los obreros textiles, etc.), o por ciertos aspectos par.
ticulares de 1a vida social (el aborto, el alcoholismo, la --
prevencifn de accidentes, etc.).

No estén investidas de 1a autoridad piblica

No pueden imponer leyes o reglamentos, las ideas qu; defien««
den, los cambios que reclaman o los comportamientos que preco
nizan. Sus métodos de accidn son la persuasién, la educacidn,
1a negociacifn, y a veces 1a amenaza o la violencia, mas no =
1a autoridad legal.

Las Causas Sociales deben siempre “"verder" a uno o varios pi-
blicos ideas, proyectos, servicios, productos a personas o --
instituciones, o cambios de comportamiento,

Ademdis, para ser eficaces deben utilizar aspectos de 1a Merca
dotecnia Comercial, como son: el de conocer y comprender las
costumbres y la psicologfa del publico al que se dirigen; de
elaborar en forma racional sus estrategias, de comunicar sus
mensajes, de orientar o mdificar actitudes y comportamientos.

Las Causas Sociales tienen menos interds en conocer o efec-==
tuar un esfuerzo sistemdtico de detectar necesidades, aspira-

‘ciones y preferencias del pdblico.

La mayorfa de las veces, las Causas Sociales conocen 0 creen
conocer a priori las necesidades "reales" de 1a sociedad.

Sus actividades estdn inspiradas por las convicciones, los --
sentimientos y los ideales de sus miembros, mds que por la --
preocupacién de satisfacer una "demanda” del pdblico.

Las Causas Sociales no se prestan a renunciar a su vocacién y
a adaptarse a otras actividades si los cambios que preconizan
no son deseados en general, o incluso ni se enfrentan a fuer-



tes resistencias. No estdn animados por la preocupacidn de -
agradar al piblico ni de favorecer sus gustos. Tienen una ac
titud voluntarista y estdn dispuestas por defender sus pro--
yectos, y a luchar, si es preciso, contra la corriente, Por

ello, generalmente buscan influenciar al pdblico antes que -
descubrir sus aspiraciones y necesidades.

|
|
!
|
!
|




2.~ Los Servicios Piblicos y 1a Administracién

Aquf se 1lamard "Servicios Pdblicos" a las organizaciones de estaty
to pdblico o para plblico que tengan por vocacifn declarada, el sa-
tisfacer lo mejor posible ciertas necesidades de 1a poblaci6n.

Su grado de especializacidn es variable, y abarca desde el gobierno
y municipios, hasta aspectos tales como 1a ensefianza piblica o la -
policfa.

Los Servicies Piblicos, al igual que las Causas Sociales tienen una
vocacifn desinteresada y no se inspiran ante todo en la bisqueda de
beneficios.

Sus servicios se venden al pdblico a determinados precios (electri-
cidad, teléfonos, ferrocarriles, petréleo, etc.}, pero incluso asf,
nunca es 1a bdsqueda de rentabilidad 1a mayor preocupacitn del Ser-
vicio PGblico.

Los Servicios Piblicos se distinguen por dos caracteristicas:
la.- Tratan de adoptar una actitud neutral de respeto, de sumisién

respecto a Yas aspiraciones y necesidades de 1a colectividad a
1a que han de servir.

- Se aplican en funcifn a consignas y orientaciones que reci--
ben del poder polftico, o a necesidades expresadas directa--
mente por los ciudadanos o usuarios.

- Tratan de dar respuestas a demandas y no provocar cambios. -
Su papel es servir al piblico y no a influenciarlo.

Disponen en diversos grados de algunos poderes de autoridad. -
Es decir, 1a posibilidad de imponer a los ciudadanos o a los -
usuarios algunas decisiones. Por ejemplo: La enseflanza pdblica
impone programas de estudios obliigatorios y concede certifica-
dos con valor oficial.

2a.

En resumen, los Servicios Pdblicos, si tienen deberes frente a
los usuarios, tienen sobre ellos poderes que no poseen normal=
mente ni las empresas privadas ni las Causas Sociales.

por 1o tanto, los Servicios Piblicos tienen la responsabilidad
de utilizar 1a Mercadotecnia Social para servirse del f'conjun-
to de métodos que tienen por objeto detectar, medir y prever -



Tas necesidades del pubiico o uswarios, as{ como el grado de -
satisfaccifn ante los servicios que se les ofrecen." (6).

Los Servicios Plblicos aunque 1o deseen, no pueden adoptar una
actitud neutral y pasiva ante las necesidades y aspiraciones -
del piblico o usuarios, por 1a fuerte razén de que estas nece-
sidades no son independientes de 1a propia accién de los Servi
cios Pdblicos. Ademds, no deben satisfacerse en responder a --
as necesidades, sino a orientarlas y configurarlas, e inclusi
ve, en ocasfones, a crearlas, como se verd en el caso del TUIS
o TRIPLEX que se explica mds adelante; ya que los Servicios PO
blicos emplean instrumentos de informacifn, persuasién y de in
fluencia para desempefar bien sus funciones.

7



3.~ Los Partidos Polfticos

Participan a 1a vez de las Causas Sociales y de los Servicios Pabli
cos, y tienen como vocacifn declarada, aur cuando las motivaciones
reales de sus dirigentes y militantes no siempre son tan puras, "la
de hacer triunfar sus ideas, sus proyectos o sus candidatos con vis
tas a mejorar y transformar la sociedad." (6).

Ademds, los Partidos Polfticos est&n o pretenden estar al sevvicio
de los intereses del pueblo o de ciertas categorfas sociales, y por
1o tanto, para establecer sus programas deben de detectar en forma
sistemftica Jas aspiraciones y necesidades de los ciudadanos, utili
zando 1a Mercadotecnia Comercial.
b) Comentario final
Como se ha podido observar a través det desarrollo de los pdrrafos ante
riores, la importancia de la Mercadotecnia Social resulta evidente dado
3 la repercusién que tiene para cualquier sociedad, tanto en aspectos -
econdmicos como culturales y de desarrollo econfimico,

En rasumen, las organizaciones con vocaci6n social {las Causas Sociales,

los Servicios Pabiicos y 1a Administracifn, y los Partidos Polfticos) -

buscan ejercer una influencia sobre determinados plbiices, y pueden uti
1izar la Mercadotecnia Comercial y por otra parte en conocer las necesi
dades y aspiraciones de ciertas poblaciones, con el fin de satisfacer--

las mejor.

Y como consecuencia, la utilizacitn de 1a Mercadotecnia Social come pro
motar del desarrallo Econdmico, Polftico, Social y Cuttural de una So--
ciedad,



CAPITULO II

A) La Administracién dentro del Gobierno Federal

Es necesario revisar y/o comentar: lQué es la Administracitn? iDe dénde ema
na la Administracifn Piblica? iQué se debe entender por AdministraciSn Pi--
blica y Privada? ¢Qué diferencias y/o similitudes tienen?, y después: iC6mo
se estructura el Gobierno Federal, el Séctor Central, Organismos Descentra=
Tizados y Empresas de Participacién Estatal?

a) Concepto general de Administracidn.

En su sentido mds amplio, Administracién puede definirse como: "Las acti
vidades de grupos que cooperan para alcanzar determinados objetivos." --
M.

Este concepto ha evolucionado con amplitud, hasta significar de forma ge
neral, "la accidn encaminada a cumplir con un fin particular o pdblico".

Es necesario mencionar las definiciones que sobre Administracién tienen
los siguientes autores:

George R, Terry (8): "La Administracién estd definida en varias formas,
de acuerdo con los puntos de vista, valores y comprensién de quien 1a de
fine. Sin embargo, a continuacin se indica: La Administracién es un pro
ceso distintivo que consiste en la Planeacifn, Organizacién, Ejecucién y
Control para determinar y lograr los objetivos mediante el uso de gente
y recursos”.

La Administraci6n tiene ocho caracter{sticas fundamentales, en opinién -
de George R. Terry, y son las siguientes:

1.- La Administracifn tiene un propfsito
Requisito de 1a Administraci6n es tener un objetivo, sea 8ste impli-
cito o enunciado especfficamente. Su éxito es considerado como e} -=
grado hasta el cual se han logrado los objetivos.

2,- La Administracién es un medio notable para ejercer un verdadero im--
pacto en la vida humana
La Administracién influye en su ambiente y es su caracterfstica Vi--

tal, debido a que un administrador, si asf lo desea, puede hacer mu-
cho para mejorar las actividades y logros presentes, para estimular




10.

3 hombres y mujeres hacia mejores cosas; puede aportar visi6n, espe
ranza, accién, y el logro de una vida mejor.

3.- La Administracifn estd asociada usualimente con los esfuerzos de un
grupo

Una empresa cobra vida por los grupos que la forman y se unen para
alcanzar determinados objetivos, los cuales se logran con mayor fa-
cilidad a través de un grupo y no por una sola persona.

E -
.
)

La Administracién se logra por, con y mediante los esfuerzos de =--

otros.

Se requiere abandonar la tendencia a ejecutar todo por uno mismo y
a saber fijar objetivos apropiados, para que otros realicen estos -
objetivos especfficos.

5.- La Administracién es una actividad, no una persona o grupos de per-
sonas

Es una actividad como nadar, leer, caminar o correr; no es gente. -
Las personas que administran son designadas como funcionarios, ge--
rentes, miembros de 1a administracién o directores ejecutivos.

La efectividad administrativa requiere del uso de ciertos comoci-~-
mientos, aptitudes y practica

Los antecedentes y la habilidad técnica adquirida por 1a especiali-
zacidn pueden ayudar mucho al futuro gerente, Sin embargo, requiere
de otra especialidad: saber administrar con eficacia.

La Administracién es intangible

Ha sido 11amada 1a fuerza de lo invisible.

(-
L]
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Su presencia se nota con los resultados obtenidos en su mayor parte;
estos resultados pasan inadvertidos.

Pero cuando existe una mala administraci6n, sus resultados se rotan
répidamente y es cuando se aprecia la identidad de la Administracién.

8.~ Los que practican la Administracién no son necesariamente los propie
tarios

Los miembros de la Administracién manejan 1a empresa a nombre de los
propietarios que tienen derechos o poseen riquezas econfmicas.

Koontz y 0'Donnell (9) referente al concepto de Administracién nos dicen



lo siguiente:

La amplia gama de enfoques y el gran nimero de personas que los adoptan
especialmente en las universidades, han dado como resultade (La Jungla
de la Teorfa Administrativa) una gran confusidn respecto a qué es la Ad
ministracién, qué son Ta Teorfa y la Ciencia Administrativas, y cémo se
debe estudiar la Administracidn.

Sin embargo, el criterio adoptado por Keontz y O'Donnell en su libro 1o
Tlama "Operacional, ya que procura estudiar la Administraci6n en fun--
cidn a lo que el administrador efectivamente hace.

Considera a la Administracién como “el proceso de disefiar y mantener el
ambiente interno propicio para alcanzar metas comunes mediante un es---
fuerzo organizadoe".

No obstante, Koontz y 0'Donnell reconocen otros andlisis administrati--
vos y los han clasificado en las siguientes categorfas:

1.~ Operacional (proceso administrativo, tradicional o universalista)

Iniciado por Henry Fayol, consistente en un conjunto de conocimien-
tos de aplicaci6én universal con teor{fa y principios aplicables a em
presas de todas clases y de todo nivel, reconociendo al mismo tiem-
po, que tanto el medio como los problemas que afrontardn los admi--
nistradores en la préctica, variardn de una empresa y de un nivel a
otro, y que ello 1o ha de tener en cuenta quien desee aplicar Ta --
ciencia. '

Criterio empfrico o por casos

~
.
L]

Analiza la Administracidn mediante el estudio de experiencias, con

Ta intencifn de obtener generalizaciones pero mis frecuentes median
te el estudio y anflisis de casos, y mediante el enfoque comparati-
vo de Ernest Dale. '

3.- Criterio_de Comportamiento Humano

Se basa en 1a tesis de que 1a Administraci6n implica actuar con y -
mediante 12 gente y que, por lo tanto, su estudio debe concentrarse
en las relaciones interpersonales, Pero afirmar que el campo del --
comportamiento humano equivale al de la Administracién, resulta ser
otra cosa muy diferente. ' ’

11,
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4.~ £l Criterio del Sistema sacial

El reconocimiento de la empresa arganizada como un organismo social,
sujeto a todos los conflictos y a las presiones del medio cultural,
ha side de gran utilidad tanto para tedricos como pricticos.

§.- E] Criterio de la Teorfa de las Decisiones

Se refiere a la decisidn racional; es decir, escoger un curso de ac-
cién entre varias alternativas.

6.= E1 Criterio _de Centro de Comunicaciones

Es el que ve al administrador como un centra de comunicaciones, y en
torno a este concepto construye el conocimiento de la Administracisn,

7.~ El Criteric Matemdtico
Son Tos tefricos que ven a 1a Administracién como un sistema de mode
los y procesos matemfticos.
Por G1timo, Reyes Ponce (10) nos ofrece también una definicidn de Adminis--
tracién:
“Es el conjunto sistemdtico de reglas para Jograr 13 mixima eficiencia -
en las formas de estructira y manejar un organismo social. Si se redne -
en siete palabras serfa: Administrar es la técnica de 1a coordinacién".
Por lo antes mencionado, podemos resumir que la Administracién es importan-
te porque:
1.~ E1 éxito de un organismo social depende directa o inmediatamente de
su buena administracifn, y sélo a través de &sta de los elementos ma
teriales, humanos, etc., con que ese organismo cuenta.
2.~ La Administracibn se da dondequiera que existe un arganismo social,
aunque 16gicamente sea mis necesarie cuanto mayor y mis complejo sea
&ste." (10).
- En el mundo actual de 165 negocios privados y piblicos, administrar equiva-
le a la adopcibn de métados de organizacifn y manejo de una empresa, varian
do el régimen, los &rganos directivos y ejecutivos que la administran, y -~
tos fines que se proponen.

A los directivos de la Administrac*l‘;n les incumbe Ta responsabilidad de las
decisiones que se tomen y la potftica que todo organismo debe seguir.
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b} Aspectos Legales de 1a Administraci6n Piblica en México

E1 Artfculo 89 de la ConstituciSn Polftica de Tos Estados Unidos Mexica-
nos estabiece que radica en el Presidente de los Estados Unidos Mexica--
nos {Poder Ejecutivo Federal) la facultad de promulgar y ejecutar 1a le-
gislacidn administrativa federal; es decir, se le autoriza a manejar la
Administracién Piblica.

¢) Concepto de Administracién Pdblica.

"La Administracifn PGblica estd constituida por los diversos organismos
del Poder Ejecutivo Federals-gue tiemen por finalidad realizar las ta--
reas sociales, permanentes y eficaces de interés general, que la Consti
tucibn Polftica de los Estados Unidos Mexicanos y las Leyes Administra-
tivas sefialan al Estado para dar satisfaccién a las necesidades genera-
les de una nacion." {11).

Cabe aclarar que la Administracifn Piblica tiene metas mds generales y
desinteresadas y se encaminan a 1a proteccién del interés general.

Ademds, debe luchar por a'lcanzqr una administracién eficiente y dar al
pdblico el servicio adecuado a las necesidades que satisfacen.

La Administracién Piblica es una estructura polftico-jurfdica en la ---
Constitucidn, ya que en el Artfculo 69 ordena al Presidente de la Repi-
blica “presentar informe por escrite, en el que se manifieste el estado
general que guarde 1a Administraci6n Piblica del pafs, al Congreso de -
1a Unién." (12).

La Administracifn PGblica depende directamente del Poder Ejecutivo Fede
ral, y se caracteriza por un conjunto de organismos centralizados y pa-
raestatales que tienen 1a finalidad de atender las necesidades publicas
organizadas en Servicios Administrativos Generales o en 1a forma de Ser
vicios Pdblicos. ‘

Tiene a su cargo 1a ejecucin correcta de 1a Ley por medio de actos ju-
r{dicos o materiales. :

Los organismos descentralizados y empresas de participacién estatal de-
ben tener sefialada legalmente su competencia en forma expresa.

Materialmente 1a Ley puede atribuir, por mera excepcibn, la facultad de
realizar actos administrativos a otros poderes, y el Derecho Administra
tivo surge como la rama del Oerecho Pdblico que regula a la Administra-
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cidn Pdblica.

La Administracién Publica tiene diversos sentidos en cuanto a las acti-
vidades particulares y piblicas, y se concretan en lo siguiente:

1.~ “En su sentido material u objetivo se refiere a la actividad o ac--
cibn; es decir, al hecho mismo de administrar un negocio o adminis-
trar los asuntos pdblicos". Este dltimo concepto corrésponde a la -
accién o actividad administrativa,

2.~ En su sentido orgénico, subjetivo. o formal, se refiere al conjunto
de organismos, servicios o actividades bajo Ya misma direccifn o --
consejo, a fin de perseguir una tarea determinada de interés priva-
do o publico.

3.- En un sentido moderno va mis allf de 1a ejecuci6n de 1a Lay, y se -
ha interesado en el campo de la economfa nacional determinando la -
base, lTos medios y formas de un desarrollo (11).

La finalidad de 1a Administracifn Piblica se puede concretar’™en 1a rea-
lizacién del interés general por medio de una accifn desinteresada de -
todo propdsito de lucro.

Por tanto, "1a Administracifn Piblica es uma organizacifn que tiene a -
su cargo Ja accién continua encaminada a la satisfaccién de tas necesi-
dades de interés pblico, con elementos tales como: un personal técnico
preparado, un patrimonio adecuado, y mediante procedimientos administra
tivos jdéneos o con el uso, en caso necesario, de las prerrogativas del
poder pibljco que aseguren el interés estatal y los derechos de los par
ticulares." {11).

Concepto de Administracién Privada

"La Administracidn Privada est§ constituida por un grupo de personas -=
que forman los comerciantes, industriales, profesionistas, y que unen -
capitales y esfuerzos; los ordeman y coordinan para alcanzar los mejo--
res resultados posibles. Es 1a accién humana encaminada a lograr los --
rendimientos m&s dtiles." {1i}.

Diferencias y Similitudes entre la Administracign Ptjblica ¥y 1a Adminis-
tracién Privada.

Las diferencias ‘pueden precisarse en el sentido de que la Administra---
¢ifn Privada persigue un propGsito de lucro y la satisfaccifn de un in-
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terés particular, en tanto que la Administracién Piblica se justifica -

por

los intereses generales que 1a Ley le conffa.

Manifiestan otros aspectos de diferenciaci6n y .son los siguientes:

1.-

2.-

[
6.-

La

v

i

1.

(-]
H
[}

Existen tareas y controles que el Estado 1leva a cabo exclusivamen-
te con su organizacidn,

La tarea gubernamental es enorme,l compleja, diffcil y dominada por
el interés general, a través de la cual es Estado ejerce uma accidn
tutelar.

La imparcialidad, desinterés y 1a equidad condicionan la conducta -
administrativa.

E1 Gobierno es responsable ante el pueblo, de quien recibe los me--
dios econ6micos para su conservaci6n, desarrollo y superacién.

E1 Estado representa un poder inmenso de coaccién.

La eficiencia, uniformidad y estabilidad de una entidad gubernamen-
tal no deben medirse por sus ingresos y gastos, sino por la calidad
e intimidad con que se realicen los propfsitos piblicos (11).
similitudes principales son:

"Ambos disponen de una Administracifn que dne 106 esfuerzos humanos

para lograr metas predeterminadas

Cuentan con un conjunto de actividades ordenadas sistemdticamente -

para realizar un propbsito comin

Ambos, a través de sus directores y de sus funcionarios y empleados

realizan un conjunto de operaciones que tienen por objeto alcanzar

las metas que se han, propuesto, utilizando el proceso administrati-

vo.

a) La Planeacién, que comprende la previsién; es decir, qué puede -
hacerse.

b) Organizaciﬁn: cf_imo va a hacerse, )

¢) Direccién: ordenar que se haga, bajo principios econﬁmicos, téc-
nicos y jurfdicos.

d¢) Ejecucifn: qué es 1a realizacién correcta de los fines sefialados
en sus leyes. ’
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e) Control: examen de 1o realizado, para corregir deficiencias, errg
res e insuficiencias, y para demandar responsabilidades a los in-
fractores." (11).

B) La Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial y la Mercadotecnia Social
en el Sector Piblico

Es un hecho evidente que la aplicacifn de la Mercadotecnia Tradiciomal, Pri
vada o Comercial estd més difundida en la iniciativa privada por su constan
te actitud mental de "conocer, comprender y prever las necesidades del mer
cado.

Sin embargo, el Sector Pdblico ha también manifestado (aunque muy reciente-
mente) una actitud similar a 1a Mercadotecnia Comercial, pero con objetivos
de beneficio social en lugar de econémico principalmente. Por ejemplo: cam-
pafias anti-alcoh6licas, planificacién familiar, campafias de vacunacifn, cam
pafias de alfabetizacidn, campafias higiénicas, etc. Para ello, a continua---
cifn se muestra un cuadro en el que se puede apreciar claramente las dife--
rencias entre 1a Mercadotecnia Comercial y 1a Mercadotecnia Social.

Diferencias entre la Mercadotecnia Comercial y Mercadotecnia Social (16).
La diferencia bisica entre ambas radica en el objetivo que persiguen.

Philip Kotler sefiala tres diferencias fundamentales que interpreto como:

Mercadotecnia Comercial Mercadotecnia Social

1.- Sumayor interés es la obtencién 1.- Su mayor interés estd enm servir a
de utilidades econbmicas, a tra- los intereses del mercado o socie
vés de 1os intereses del mercado dad escogida, sin obtener un bene
o sociedad escogida, ficio ecoanico personal,

2.~ Tiene interfs en identificar 1as 2,~ Tiene interés en lograr un cambio
actitudes y deseos del mercado - en Jas actitudes o el comporta---
escogido sin promover cambios. miento del mercado escogido, cuan

do &stas puedan resultar dafiinas,

3,- Tiene inters en vender sus pro- 3,- Tiene interés en vender ideas y -
ductos o servicios a través de « nuevas actitudes, en vez de pron-
ideas, ductos y servicios.

A continuacién presento una diferenciacién entre 1a Mercadotecnia en e) Sec
tor Privado y 1a Mercadotecnia en el Sector Pdblico separads por cada una -
de las variables controlables de la empresa, )



Mercadotecnia en el Sector Privado:

Producto: Se pregunta si el produc-
to o servicio que ofrece es acorde
con las necesidades del consumidor.

Precio: Considera y estudia el pre-
cio que el consumidor quiere o pue-
de pagar por el artfculo o servicio,

Distribucién: Se hace cargo de que

sus productos sean puestos a la dis
posicién de los clientes en el lu--
gar y momento oportunos.

Publicidad y promocidn: Es diestro
en persuadir a) consumidor para que
compre sus productos, aunque no los

" necesite.

Investigact6n de mercado: Estd acos
tumbrado por necesidad a utilizar -
la investigacién de los deseos e in
quietudes de su mercado.
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Mercadotecnia en el Sector Piblico:

Producto: Disefa frecuentemente servi-
cios sociales, que ellos suponen nece-
sitan los usuarios, en vez de pregun--
tarle cuél servicio espera.

Precio: La gente pobre es a menudo in-
ducida a utilizar o recibir los servi-
cios sociales, de una manera grosera e
insultante, teniendo que perder su dig
nidad y autorrespeto.

Distribucién: Los servicios sociales -
diffciimente estdn a 1a mane de los --
usuarios que 10s necesitan. Con fre---

cuencia estdn lejos de su hogar, en ho

rarios inadecuados o simplemente son -
deficientes y lentos. Tal es el caso -
de algunos servicios en México, como -
Bomberos, Cruz Roja, Cruz Verde, Patru
TNas, etc.

Publicidad y promocin: Algunas veces
existen campafias sociales acertadas y
oportunas; sin embargo, en realidad, -
casi siempre falta informacidn para --
efectuar 1os trimites o solicitudes de
servicio social.

Investigaci6n de mercado: Puede consi-
derarse mfnima, yé que el burfcrata en
cargado de los servicios sociales pre-
supone desde su oficina las necesida--
des, deseos:y quejas de sus usuarios.
Supone que las personas aceptardn gus-
tosamente cualquier servicio que a &1
se le ocurra brindar.
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La Mercadotecnia es un instrumento del que pueden echar mano diversos secto-
res de 1a poblacién y que depende del resultado, benéfico o dafiino, de las -
personas que 1o empleen y de los objetivos que persigan.

En México existen diversas campafias sociales, propiciadas por el Estado, que
sirven para concientizar a 1a poblacifn en varies renglones de su vida coti-
djana, tratando de elevar asf su nivel econSmico y sus hdbitos higiénicos; -
citando algunos ejemplos, tenemos:

a) Campafias antidrogas.

b) Campafias antialcohSlicas.

c) Planificaci6n familiar.

d) Campafias de habitos higiénicos.
e) Campafias de alfabetizacibn.

f) Campafias de vacunacién.

También el Gobierno ha utilizado los métodos y técnicas de 1a Mercadotecnia
para ayudar a la poblacifn, sobre todo a la de escasos recursos econdmicos.

Las variables controlables de 1a Mercadotecnia conocidas como las “Aps”, se
relacionan con 1a Mercadotecnia Gubernamental de l1a siguiente manera :

Precio - Al establecer regulaciones sobre precios tope.

Producto - Con los productos Alianza y Conasupo, Pescados -
Tepepan, etc.

Publicidad - Campafias anticonsumistas, de mejoras de alimenta
cibn, para conservar la salud, etc.

Plaza - Con la distribucién de productos en la Repiblica
a través de tiendas de 1a Conasupo, ISSSTE, mer-
cados sobre ruedas, etc.

Ademds de contar con servicios pdblicos, tales como:

a) Ensefianza gratuita.
b) Atencifn médica gratuita.
c} Infonavit.

dj Vias de comunicaci@n, etc.
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CAPITULO III

A) Aplicacifn de 1a Mercadotecnia Social en una Empresa del Sector Paraestatal

Con la finalidad de ubicar a la empresa Tel&fonos de México, S.A. de C.V.,
dentro del Gobierno Federal, en el Anexo No. 1.se presenta la Estructura Or
ganizativa del Gobierno Federal.

Como se puede apreciar en el Anexo No. 1, en 1a Constitucién Polftica de --
los Estados Unidos Mexicanos se establece 1a Divisi6n de Poderes con base -
en el Artfculo 49 y son: E! Poder Legislativo, el Poder Ejecutivo y el Po--
der Judicial,

Del Poder Ejecutivo, el Artfculo BO de la misma Constitucién establece que
radica en el Presidente de los Estados Unidos Mexicanos la facultad de ejer-
cer 1a Adninistracién Piblica. '

Por G‘It"lmo, en el Artfculo 90 se establece que 14 Administracidn se divide
en Centralizada y Paraestatal.

La Administracién Centralizada estd integrada por las Secretarfas de Esta--
do, el Departamento del Distrito Federal y la Procuraduria General de la Re-
pdblica. Y 1os organismos desconcentrados; por ejemplo: el INBA, INI e INAH
que dependen de 1a Secretarfa de Educaci6n Pdblica.

La Administracién Paraestatal esté_ integrada por los organismos descentrali

zados. Por ejemplo: IMSS, ISSSTE y la UNAM; las Sociedades Nacionales de --

Crédito (SNC), 1as Sociedades Nacionales de Fianza (SNF) y las empresas de

participacién estatal mayoritaria, como es el caso de TELMEX, y minorita---

rias. N

a) Misi6n Corporativa
L.a razén de ser de Te1§fonos de México, S.A. de C.V., es l1a siguiente:
"Satisfacer las riecesidades de comunicacién telef6nica del pafs, a tra--
vés de la red nacional e internacional, cumpliendo equilibradamente los
requerimientos de usuarios, gobierno, accionistas, acreedores, proveedo-
.res y empleados, por medio de una Administracitjn bien planeada y eficien
te, basada en el aprovechamiento racional de los recursos existentes, y
manteniendo el control adecuado de las actividades de la empresa."_ (1),

b) Estructura Organizativa
En el Anexo No. 2 se muestra 1a estructura organizativa de Te'le?fo,nos de

(1) Fuente: Acta Constitutiva de Teléfonos de Mé&xico, S.A. de C.V.
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Héxico. S.A. de C.V,

¢) Caracterfsticas

Teléfonos de México, S.A. de C.V., es una empresa concesionaria de un
Servicio Piblico, ya que el servicio telefénico es una drea restringi-
da, controlada y requlada por el Gobierno Federal. Por 1o tanto, éste
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faculta a Teléfonos de México, S.A. de C.V., para el establecimiento -

y explotacién de un Servicio PGblico.

La concesiQn de Servicio Pdblico se define como un procedimiento por -
el cual una persona pdblica, 1lamada Autoridad Concedente, conffa a -=
una persona, ffsica o‘mora'l 1lamada Concesionario, el cuidado de mane-
Jar un Servicio Pibiico bajo el control de la Autoridad Concedente me-
diante una remuneracifn que consiste habitualmente en Tas cuotas que -
el Concesionario percibird de los usuarios del servicio.

En la concesién otorgada a esta empresa, se combina la intervencién --
del Estado y de Tos intereses privados, consistente en otorgar la ex--
plotaci6n del Servicio Pdblico a una Sociedad en 1a que figuren como -
accionistas, no s61o los particulares, sino también el Estado y aun --
1o0s usuarios del éervicio. de tal manera que, tanto en la inversifn --
de) capital que el servicio requiere, como en 1a administracitn del --
mismo, intervenga e] Estado aportando parte de los fondos pﬁbiicos y -
figurando en Jos Consejos de Administracin de las empresas,

Las concesiones s6lo podrén ser traspasadas a otra persona con aproba-
citn de Ja Autoridad Concédente, ya que la faita de esta aprubacirén se
v causa de caducidad o nulidad de Ta cesi6n, seglin To sefialan los Ar-
ticulos 18 y 20 de la Ley de Vfas generales de Comunicacitn,

Es praciso aclarar que debe considerarse como un requisito esencial pa
ra que las concesiones de Servicio Pdblico surtan ‘sus efectos, que Jas
mismas, una vez otorgadas, se publiguen en e] Diario Oficial de 1a Fe-
deraci6n, puesto que 1a referida concesifn contiene verdaderas disposi
ciones Jegales, de acuerdo con las ‘cuales se regula no solamente la'si
tuacifn del concesionario, sino también Ja de Tos terceros usuarios --
del servicio.

Por 1o anterdor, Ja concesifn otorgada a Teléfonos de México, S.A, de

C.V., fue publicada en el Diario Oficial de la Federacifn ¢l 31 de may
20 de 1976,
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1.- Pundarentacibn Constitucional:

El Artfculo 25 de 1a Comstitucibn General de la Repiblica sefiala
que corresponde al Estado 1a Rectorfa del Desarrollo Nacional, y
tendré a su cargo, de manera exclusiva, 1as freas estratégicas -
que se sefialan en el Artfculo 28, phrrafo cuatro de 1a propia --
Constitucién, manteniendo siempre el Gobierno Federal la propie-
dad y el control sobre los organismos que en su caso se establez
can.

Al respecto, el Artfculo 28, pfrrafo cuatro de 1a Constitucibn -
sefiala que: '"No constituirén monopolios las funciones que el Es-
tado ejerza de manera exclusiva en las reas estratégicas a las
que se refiere este precepto:

Acufiacién de moneda, Correos, Telégrafos, Radiotelegrafia y la -
Commicacidn Via Satélite; emisifn de billetes por medio de un -
solo Banco, Organismos Descentralizados del Gobierno Federal; pe
trbleo y demis hidrocarburos; petroquimica bisica, minerales ra-
diactivos y generacin de energia muclear; electricidad, ferroca
rriles y las actividades que expresamente sefialan las leyes que

expida el Congreso de la Unién."

Por otra parte, el Articulo 28, noveno pérrafo establece que: --
“El Estado sujetindose a las leyes, podrd en casos de interés ge
neral, Concesionar la Prestacifn de Servicios Pfiblicos, o la ex-
plotacién, uso y aprovechamiento de bienes de dominio de 1a Fede
racibn, salvo las excepciones que las mismas prevengan..."

El Artfculo 27 Constitucional establece gue s6lo los mexicanos y
las sociedades mexicanas tienen derecho para obtener concesiones.
Solamente los extranjeros podrin obtener concesiones siempre y -
cuando convengan ante 1a Secretaria de Relaciomes Exteriores en
considerarse como nacionales respecto de dichos bienes y en no -
invocar 1a proteccién de sus gobiernos con la pena de perder los
bienes que hubieran adquirido, en beneficio de 1a Unién.

El Articulo 73 Constitucional sefiala entre otras facultades del
Congreso, 1a fraccifn XVII que a 1a letra dice: "Artfculo 73.- -
El Congreso tieme facultad XVII.- para dictar leyes sobre vias -
generales de commicacién,.. SIC".
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El Artfculo 90 Constitucional dispone que: "La Administracién Pbli
ca Federal serf centralizada y paraestatal conforme a la Ley Orgéni
ca que expida el Congreso, que distribuir los negocios del orden -
administrativo de la Federacién que estarfn a cargo de las Secreta-
rias de Estado y Departamentos Administrativos, y definir4 las ba--
ses generales de creacién de 1las entidades paraestatales y la inter
vencién del Ejecutivo Federal en su operacién.

Las leyes determinardn las relaciones entre las entidades paraesta-
tales y el Ejecutivo Federal, o entre éstas y las Secretarfas de Es
tado y Departamentos Administrativos".

Ley Orgdnica de 1a Administracién Pdblica Federal

El Articulo lo. de 1a citada Ley determina que: “'La presente ley es
tablece las bases de organizacién de 1a Administracién Piblica Fede
ral, Centralizada y Paraestatal.'

La Presidencia de 1la Repfiblica, las Secretarias de Estado, los De--
partanentos Administrativos y 1a Procuraduria General de 1a Repfibli
ca integran la Administracién Pfiblica Centralizada.

Los organismos descentralizados, las empresas de participacién esta
tal, las instituciones nacionales de crédito, las organizaciones na
cionales auxiliares de créditos, las instituciones nacicnales de se
guros y Fianzas, y los fideicomisos, componen la Administracibén Pg-
blica Paraestatal.

El Artfculo 46 del propio ordenamiento legal establece: "Dentro de

1a Administracién Péblica Paraestatal se consideran Empresas de Par

ticipacifn Estatal Mayoritaria, incluidas las instituciones nacioma

Tes de crédito y organizaciomes auxiljares, y las instituciones na-

cionales de seguros y de fianzas, aquellas que satisfagan alguno de

los siguientes requisitos:

a) Que el Gobierno Federal, el Gobierno del Distrito Federal, umo o
wis organismos descentralizados, otra u otras empresas de parti-
cipacifn estatal, una o mfs instituciones nacionales de crédito
u organizaciones auxiliares nacionales de seguros o de fianzas,
o uno o mfs fideicomisos a que se refiere la fraccifn II1 del --
Articulo 3o0. de esta Ley, considerados conjumta o separadamente,
aporten o sean propietarios del 50% o mis del capital social.
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b) Que 1a constitucibn de su capital se hagan figurar acciones de -
serie especial que sélo puedan ser suscritas por el Gobierno Fe-
deral; o

¢) Que al Gobierno Federal corresponda la facultad de nombrar a la
mayorfa de los miembros del Consejo de Administracién, Junta Di-
rectiva u Organo de Gobierno; designar al Presidente, al Direc--
tor, al Gerente, o cuando tenga facultades para vetar 1los acuer-
dos de 1a Asarblea General de Accionistas del Consejo de Adminis
tracién o de 1a Junta Directiva u Organo de Gobierno equivalen--
tes.

En relacién con el inciso "a", debemos manifestar que Teléfonos de
México, S.A. de C.V., es una empresa de participacién estatal mayo-
ritaria con el 51% de las acciones adquiridas por el Gobiemo Fede-
ral. Por lo que respecta al inciso "b", se complementa con el inci-
so c". En este punto es necesario precisar que el Presidente del -
Consejo de Administracién de esta sociedad, es el Secretario de Co-
mmicaciones y Transportes, y este Consejo estd integrado en su ma-
yorfa por funcionarios del Gobierno Federal.

Ley de Vias Generales de Commicacién

El Articulo lo., fraccifn IX de 1a Ley de Vias Generales de Commi-
cacifn sefiala que: "Articulo lo.- Son vias generales de commica---
¢ibn: fraccibn IX.- Las lineas telefénicas instaladas y las que se
se instalen dentro de 1a zona fronteriza de cien kilémetros a lo --
largo de las costas; asi como las que estén situadas dentro de los
1fmites de un Estado, siempre que conecten con las redes de otro Es
tado o con las lfneas generales de Concesién Federal o de paises ex
tranjeros; o bien, cuando sean mxiliares de otras vias generales -
de commicacién o de explotaciones industriales, agricolas, mineras,
comerciales, etc., que operen con CONTRATO o CONCESION de la Federa
cil

El Artfculo 80. de 1a Ley de Vias Generales de Comunjcacién dispone
que: "Para construir, establecer y explotar vias generales de comu-
nicacién o cualquier clase de servicios conexos a ésta, serf necesa
rio el tener concesibm o permiso del Ejecutivo Federal, por conduc-
to de 1a Secretaria de Commicaciones y Transportes, y con sujecién
a los preceptos de esta Ley y ‘sus reglamentos".
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El Articulo 100. de 1a misma Ley sefiala que: "Bl Gobierno Federal -
tendré facultad para construir o establecer vias generales de comu-
nicacibn por s{ misno o en cooperacién con las gutoridades locales,
La construccifn o establecimiento de estas vias podréd encomendarse
a particulares, en los términos del Artfculo 134 de 1la Constitucién
Federal".

El Artfculo 18 de la citada Ley menciona: "En ningfin caso se podré,
directa o indirectamente, ceder, hipotecar, ni en manera alguna gra
var o anajenar 1a CONCESION, los derechos en ella conferidos, la --
via, edificios, estaciones, servicios suxiliares, dependencias, ac-
cesorios 0 servicios auxiliares a ningln gobierno o Estado extranje
ro, ni admitirlos como socios de la empresa concesionaria. Cual----
quier operacibn que se hiciere contra lo preceptuado en este Artfcu
10 seré milo de pleno derecho’,

El Artfculo 50 de 1a misma Ley sefiala: "La explotacifn de vias gene
rales de commicacibn, objeto de concesibn o permiso, ser4 hecha --
conforme a horarios, tarifas y reglas autorizadas previamente por -
1a Secretarfa de Commicaciones y Transportes'',

Obligaciones derivadas de la Concesién otorgada a esta Empresa.

Se requiere autorizacifn expresa de la Secretarfa de Commicaciones
y Transportes:
a) Para conducir sefiales distintas de la voz (Cl4usula Cuarta),

b) Para establecer servicios suplementarios y suxiliares del servi-
cio teleffnico (Cléusula Quinta),

c) Para 1a celebracién de todos los contratos nelacionados con la -
explotacién del servicio telefénico, local e intemacional; y --
traténdose del servicio teleffnico que se presta al plblico, en
caso de que se desee la modificacién del contrato existente ----
(Cléusula Sexta).

d) Para dar de baja y retirar de sus inventarios centrales piblicas,
equipos de radio o miltiplex, o sistemas de frecuencia portado--
ras; asimismo, cuando se pretenda enajenar al Gobiermo Federal o
a terceros terremos que no Je résulten fitiles para la operacin
telefénica (Cl4usula Shptima).
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€) Para efectuar proyectos de construccién de las instalaciomes y -
tealizacién de obras (Cléusula Octava).

£) Para someter a su aprobacién los siguientes documentos:

g)

h)

f.1

f.2

f.3

1.2

Plan Quinquenal de Inversiones y Obras por el perfodo que -
inicja del primero de emero al dfa siguiente,

Programs preliminar del segundo afio del quinguenio, formla
do con 1os pedidos ya fincados a proveedores y sujeto tmica
mente a ajuste en las fechas de entrega de los equipos y --
puesta en servicio de las instalaciones en servicio; dicho

programa deberfn acompafiarse los planes financieros de que

se trata,

Programa definitivo del primer afio del quinquenio y planes
financieros del mismo.

En el caso de instalacifn de nuevas centrales, ampliacién -
de las existentes, instalacifn o ampliacién de sistemas de
microondas y construccién de 14neas de larga distancia.

La forma de presentacién, naturaleza y caracteristicas de -
la informacién, requisitos y normas técnicas, sean determi-
madas por 1a Secretaria de Commicaciones y Transportes ---
(Cléusula Novena).

Para hacer uso de las obras, instalaciones, equipos, circuitos y
demfs sccesorios y auxiliares, de otras empresas telefénicas na-
cionales y extranjeras {Cléusula Décimasepnda),

Para el arrendamiento a terceros, de alguna o algunas de sus ---
cbras, instalaciones, équipos, circuitos, accesorios o mmxilia--
Tes, para establecer servicios distintos del servicio telefénico
péblico, adoptando las medidas necesarias para dejarlos sin efec
to cuando sea necesario {Clfusulas Decimacuarta y Décimaquinta).

i) Para la aprobacién de las Tarifas de Servicio Telefénico, Teglas
de aplicacifn y reglamento de prioridades (Cl4usulas Decimasexta,
Tecimaséptima y Decimanovena) ,

Como podrf apreciarse, ‘esta empresa estd obligada a solicitar auto-
rizacién o aprobacién de la Secretaria de Commnicaciones y Transpor
tes, respécto de todos los actos consignados en el Titulo de Conce-
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sibn otorgado, y que consignamos en el presente escrito, por lo que
las anteriores consideracjones y fundamentacién jurfdica, estable--
cen la naturaleza jurfdica de Teléfonos de México, S.A. de C.V., --
existiendo en consecuencia el interfs del Gobierno Federal em asun-
.tos relacionados con 1la misma.
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CAPITUWLO IV
A) La Telefonia en México

Solamente dos afios después de la invencién del teléfono, en el afio de 1878
se celebr§ la primera commicacién telefénica en nuestro pafs, entre la --
ciudad de México y Tlalpan.

En el afio de 1882 se inicia 1a prestaciém del servicio phblico telefénico,
por la Compafifa Telefénica Mexicana. Y en 1888, 1la Secretarfa de Commica-
ciones y Obras Piblicas le otorga la primera concesién para la prestacifn

de servicio telefénico. En ese afio aparece el primer directorio telefénico
con 800 suscriptores.

La primera conferencia telefénica internscional en el mmdo, tuvo lugar en
1883 entre las ciudades de Matamoros, Tamps., México y Brownsville, Texas,
en los Estados Unidos de Norteamérica,

En el afio de 1907 imicia sus actividades 1a empresa Ericsson, prestando --
servicio telefénico a 500 abonados en 1a ciudad de México.

Entre los afios de 1925 y 1926 se les amplian las concesiones a las dos em-
presas telefénicas existentes, tanto para la prestacién de servicios loca-
les como de larga distancia,

otra fecha memorable para el pafis es 1a del 29 de septiembre de 1927, cuan
do el Sr. Gral. Plutarco Elfas Calles, Presidente de los Estados Unidos Me
xicanos, y €l Sr. Kalvin Coolidge, Presidente de los Estados Unidos de Nor
teamérica, celebran una conversacifn telefénica entre la ciudad de México
y 1a ciudad de Washington, inaugurando asi en forma regular, el servicio -
teleffnico internacional.

El lo. de julio de 1928, la Compafifa de Teléfonos Ericsson inaugura el ser
vicio a Buropa.

En 1941 se inicia el enlace de los sistemas Ericsson y Mexicana para servi
cio local y de larga distancia en la Repdblica Mexicana, con excepcién del
Distrito Federal. Este emlace se llev a cabo en el afio de 1948.

El 23 de diciembre de 1947 se constituye Teléfonos de México, S.A., siendo
su primer Director General el Sr. Ing. Hugo Beckman. Inicia sus operacio--
nes con los equipos y las concesiones otorgadas a la Compafifa de Teléfonos
_ Ericsson, S.A., proporcionando el servicie por primera vez el dia primero
de enero de 1948 y poniendo en operacifn un sistema que constaba de ------
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139,000 aparatos telefénicos.

En 1950, Teléfonos de México adquiere 1a Compafifa Telefénica y Telegrifica
Mexicana, fusionando asi los servicios de las dos principales compafifas --
que operaban en el pafs.

El 20 de agosto de 1958, un grupo de hombres de empresa mexicanos adquiere
la totalidad de las acciones de Teléfomos de México que estaban en poder -
de 1a International Telephone & Telegraph Corp., de los Estados Unidos de
Norteamérica y de la L. M, Ericsson de Suecia.

El 11 de enero de 1963 se pone en servicio el primer enlace de microondas
de alta capacidad entre las ciudades de México, Monterrey y Muevo laredo -
celebréndose una ceremonia que preside el entonces Presidente de la Repd--
blica, Lic. Adolfo Lépe: Mateos.

La introduccién del servicio LADA 91, larga distancia sutomftica de teléfo
no a teléfono, se realiza gradialmente en algumas ciudades del interior de
la Repiiblica desde 1967, y en la ciudad de México a principios de 1968.

El dfa 20 de diciembre de 1967 se pone en servicio el aparato telefénico -
1 millén en la ciudad de México, con 1a 1lamda de 1a suscriptora de ese -
teléfono al Sr. Presidente de la Repiblica, Lic. Gustavo Diaz Ordaz.

El 20 de julio de 1969 se inicia en Toluca, Estado de México, el servicio
LADA 95 con Estados Unidos y Canadd, con una llamada entre el Secretario -
de Commicaciones y Transportes y el Gobernador de 1a entidad, con el Enba
jador de México en Estados Unidos,

El 16 de agosto de 1972, marca el inicio de un2 nueva etapa para la empre-
sa, cuando se firma el convenio entre el Gobiemo Federal y Teléfonos de -
México, mediante el cual 1a empresa pasa a ser de Participacién Estatal Ma
yoritaria, por suscripcién del Gobierno Federal del 51% del capital social.
Derivado de este convenio, la Presidencia del Consejo de Administracifn de
la empresa recae en el titular de la entonces Secretarfa del Patrimonio Na
cional, y €l Consejero Delegado, es el representante electo por los inver-
sionistas privados.

Entre otras notas relevantes en el inicio de esta ueva época, destaca en
primer témmino la inauguracifn, el 16 de febrero de 1973, del Centro Tele-
fénico San Juan por el Sr. Presidente de 1a Rep(blica, Lic. lais Echeve---
rria Alvarez.
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El dfa 27 de julio se pone en servicio el teléfono 2 millones en 1a poblacién
de Santiago Tianguistenco, M&x., mediante una 1lamada entre el Presidente de
1a Repiblica y el Gobernador del Estado de México.

El dfa 20 de diciembre de 1974, Teléfonos de México adquiere la Compafifa Tele
fénica Nacional, S.A., que proporcionaba servicio a poblaciones del norte del
Estado de Coahuila,

En 1975 (20 de marzo), se inaugura el Servicio LADA 98 por el sefior Presiden-
te de Venezuela, don Carlos Andrés Pérez, quien efectfia una 1lamada a Caracas
Venezuela, desde la ciudad de México.

El lo. de marzo de 1976 se conmemora el Centenario de la Invencitm del Teléfo
no. Durante 1a ceremonia, la Secretarfa de Commicaciones y Transportes am---
plia la concesibn a Teléfonos de México para proporcionar el servicio por 30

afios mAs, prorrogables por 20 afios adicionales.

El dia 20 de agosto, el sefior Presidente de la Repfblica, Lic, Luis Echeve---
rria Alvarez, pone en servicio el aparato telefénico 3 millones, en la ciudad
de Jalapa, Veracruz.

El dia 9 de diciembre de ese mismo afio se pone en servicio el teléfono 4 mi--
llones en Vilia Aldam, Tamaulipas, evento en €l que intervino el sefior. Presi
dente de la Repblica.

El dfa 5 de diciembre de 1977, el Gobierno Federal rescata 1la concesién que -
en 1928 se habia otorgado para operar los servicios teleffmicos en el estado
de Baja California y en el noroeste de Sonora, 1a cual a su vez serfa otorga-
da, afios ms tarde, a una coppafifa £ilial de Teléfonos de México.

El 24 de febrero de 1978 se constituye Teléfonos del Noroeste, S.A., empresa
filial de Teléfonos de México, S.A.

En el ejercicio de 1978 destaca la celebracifn del Centenario de 1a Telefonia
en nuestro pafs, que se conmenorb con un evento presidido por el sefior Presi-
dente de la Repdblica, Lic. José Lépez Portillo acompafiado del sefior Lic. Emi
lio Mijica Montoya, entonces Secretario de Comunicaciones y ‘l'ransporte‘s..

El 6 de septiembre de 1979, el seflor Secretario de Commicaciones y Transpor-
tes, Lic. Emilio Mijica Montoya, y el Jefe del Departamento del Distrito Fede
ral, Prof. Carlos Hank Gonzflez, inauguran la primera Central de Telefonfa Di
gital instalada en el pafs, que opera el sistema Tl4huac-Milpa Alta, en el --
Distrito Federal.
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El 31 de octubre de 1980, 1a compafifa filial de Teléfenos de México, Teléfo-

" nos del Noroeste, S.A. de C.V., adquiere los bienes, propiedades y 1a conce-
sifn de la empresa descentralizada Servicios Teleffnicos del Norte, que ope- l
raba en el estado de Baja California y €l noroeste de Sonora desde el 4 de -
diciembre de 1979, cuando absorbib a 1a empresa que prestaba el servicio en
esa zona, hasta la fecha en que se rescaté la concesifn con que operaba.

La primera Central Digital instalada por la nueva empresa se iraugura tam---
bién el dia 31 de octubre de 1980.

En 1981, el dfa 3 de sbril se instala el teléfono 5 millones en el Comjunto
de Telecomunicaciones "Contel" de 1a Secretarfa de Comunicaciones y Transpor
tes.

El 28 de noviembre de ese mismo afio, el sefior Presidente de la Repfiblica, --
Lic, José Lépez Portillo inazugura el Centro Teleffnico de Tijuana, B.C., de
ruestra filial Teléfonos del Noroeste, S.A. de C.V., acompafiado por el sefior
Secretario de Commnicaciones y Transportes, Lic. Emilio Mijica Montoya.

El 14 de diciembre de ese aflo, se inaugura en Celaya, Guanajuato, el Centro
Telefénico Celaya,

El 19 de julio de 1983, el sefior Presidente de 1a Repiblica, Lic. Miguel de
1a Madrid Hurtado, pone en servicio el aparato 6 millones en la ciudad de Pa .
chuca, Hidalgo, siendo’ acompafiado en el acto por el Gobernador del Estado y
por €l sefior Secretario de Commnicaciones y Transportes, Ing. Rodolfo Félix
Valdés,

El 29 de septiembre, el Ing. Rodolfo Félix Valdés, Secretario de Commicacio
nes y Transportes inaugura en el Distrito Federal la Central Digital Condesa
111, primera del sistema AXE, totalmente electrénica.

El 13 de diciembre de ese mismo afio, ¢l sefior Presidente de la Repdiblica, --
Lic. Miguel de la Madrid Hurtado, inaugura el Centro Administrativo Telmex,

acompafado por €l Ing. Rodolfo Félix Valdés, Secretario de Comunicaciones y

Transportes, y por los sefiores miembros del Comsejo de Administracién.

El dfa 16 del mismo mes, el sefior Ing, Javier Jiménez Esprifi, Subsecretario
de Commicaciones y Desarrollo Temolégico, inaugura la Central Corregidora,
en 1a ciudad de Querétaro, Qro,

Esta Central es la primera del sistema 12, totalmente electrénica.

(Ver anexo Na.3).
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Como se puede observar en este Anexo, el crecimiento teleftnico en los

CRECIMIENTO TELEFONICO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

Telefnica Mexicana

Telefnica Mexicana
Empresa Ericsson

Telefénica Mexicana/
Empresa Ericsson

Te1éf6nos de México, S.A.

Teléfonos de México, S.A./
Telef6nica y Telegrdfica -

Teléfonos de México, S
Teléfonos de México, S
Telé&fonos de México, S.
Teléfonos de M&xico, S
Teléfonos de México, S
Teléfonos de México, S

LINEAS APARATOS
DIRECTAS TELEFONICOS COMPARIA
800
500
32,783 44,589
116,890 150,359
141,544 182,173
' Mexicana
579,831 1'003,682
1'214,255 2'163,431
1'796,797 3'233,374
2'022,533 3'638,726
2870,644 5'411,108 |
3'221,300 6'244,582
3'621,944 7,239,457

Teléfonos de México, S:A:

OBSERVACIONES

Invencién del telé&fono por:
Alejandro Graham Bell

Inicia 1a prestacién del servi-
cio telefénico,

En 1a ciudad de México.

Se les amplfan las concesiones

Se fusionan,

de C.V,

Estados Unidos Mexicanos en cuanto a Ja -

cantidad de aparatos instalados, es en las décadas de los 70's y 80's méds significati#o.'pnsando de 2 millopes -
de aparatos en diciembre de 1973 a 7 millones en febrero de 1986,

Fuente: Reporte 26 “Estadfstica Mensual de Lfneas y Aparatos”

de Teléfonos de México, S.A. de C.V.

“EE

E "ON OX3INY



3.

B) La Telefonfa a Nivel Mundial

En el Anexo No. 4 se puede apreciar gque Suecia ocupa el primer Tugar mundial
al contar con 86 aparatos telefdnicos para cada 100 habitantes, al lo. de --
enero de 1983,

México ocupa el lugar nimero 34 dentro del contexto mundial, al contar con 8
aparatos telefénicos por cada 100 habitantes.

E1 gitimo Tugar { 39}, Yo ocupa La India, al contar con 0.5 aparatos por ca-
da 100 habitantes. ’

Cabe mencionar que en este Anexo s6lo figuran aquellos pafses Gue cuentan --
con mds de un miT16n de teléfonos.



Fuente:

ESTADISTICA TELEFONICA MUNDIAL
1983

CANTIDAD DE APARATOS TELEFONICOS POR CADA 100 HABITANTES
(PAISES CON MAS DE UN MILLON DE APARATOS)

L

THE WORLD'S TELEPHONES
A Statistical Compilation as of

January 1, 1983

ANEXOQ No, 4

35,



C) Andlisis del Entorno

Como una parte fundamental en el proceso de Planeacién del crecimiento de -
una empresa a corto y largo plazo , se tiene que efectuar un andlisis de --
los diferentes entornos (Sociales, Econdmicos, Tecnolégicos, Culturales, --
etc.) que rodean a la empresa a fin de ayudarla a lograr 1a misifn o razén
de ser de la misma.

Para ello, en el Anexo No. 5 se muestra un cuadro en el que figuran los di-
ferentes entornos, as{ como Tas medidas que se han tomado para contrarres--
tar el exceso de demanda y las prioridades sociales de comunicacién, en las
distintas dreas urbanas, rurales y semiurbanas.

E1 Anexo No. 5 ilustra que los diferentes entornos tales como: el econfmi--
co, demogrdfico, sociocultural, polftico, legal, competencia, etc., repercu
ten en la falta de aparatos telefénicos en México.

Es conveniente explicar brevemente qué se entiende por cada uno de los en--
tornos, ya que influyen en el proceso de planeacidn de una empresa.

a) Entorno Demogrdfico
Es el estudio de 1a poblacitn en aspectos referentes a fertilidad, morta
1idad, migracién, tamafio de 1a familia; ya que sus tendencias y cambios
influyen aunque no a corto plazo, en la determinacién del tamafio del mer
cado,
A continuacién se muestra un cuadro con los Principales Indicadores Demo
gr&ficos que seflala claramente el incremento constante de la poblaci6n -
desde el afio de 1895 a 1980,
Con tan alarmante indice de crecimiento de Ta poblacidn, es muy diffcil
atender toda 1a demanda de servicio telefénico. Ver cuadro en la siguiente
hoja.
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Estados Unidos Mexicanos
Principales indicadores demogréficos

1900-1980
Crecimiento Crecimiento Esperanza
Afio Intercensal Natalidad Mortalidad Natural de Vida
- ‘al Nacer
2 {Tasa.por mil) {Tasa.por.mil) %
1895 - - - B
1900 1.5 32.3 33.6 0.1 -
1910 1.1 32.0 33.3 0.1 -
1921 0.6 31.6 25.5 0.6 -
1930 1.6 49.4 26.6 2.3 3.9
1940 1.7 44,5 23.4 2.1 41,5
1950 2.7 45,6 16.1 2.9 49,7
1960 3.1 46,1 11,5 3.5 58.9
1970 3.4 43,2 10.1 3.4 61.9
1980 3.3 R4 1.5 2.7 64,2

A mediados de 1980 con estimaciones del Consejo Nacional de Poblacibn.

FUENTE: Para crecimiento intercensal de 1900 a 1970 Censos de Poblacifn. Para 1980: S.P.P. X Censo General °

de Poblacifn y Vivienda, 1980. Mé&xico. Agosto 1981, Para las tasas de natalidad, mortalidad y creci
miento natural: S,P.P, CGSNEGI, Manual de Estadfsticas Bisicas Sociodemogrificas, Tomo I. Para espe
vanza de vida al nacer: Benftez Z. Radl y Cabrera A, Gustavo. Tablas Abreviadas de Mortalidad de Ta
Poblacifn de México 1930 a 1960. CEED. E1 Colegio de México. Tablas Abreviadas de Mortalidad 1970,

1973,

“LE



Otros aspectos importantes contemplados en la variable de Demograffa y que
tienen una influencia m&s directa en la Mercadotecnia Social de Teléfonos
de México, S.A. de C.V., son el Desarrollo Urbano, el Crecimiento de las -
Viviendas, su tendencia y nimero de ocupantes.

E1 cuadro que se muestra enseguida, refleja c1afamente el desmedido incre-
mento de viviendas y de promedio de habitantes por vivienda 1o cual, tam--
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bién, impide satisfacer la demanda de servicio telefénico.
Estados Unidos Mexicanos
\(H\Hem)ias segln tipo de tenencia 1950-1980 y promedio de habitantes por vivienda.
miles
Propias No propias Promedio de habitan-
Afio No. de viviendas  Absolutos % AbsoTutos %  tes por vivienda.
1950 5,259 3,370 64,1 1,889 35.9 4.9
1960 6,409 3,468 54,1 2,941 459 5.5
1970 8,286 5,471 66.0 2,815 34.0 5.8
1980 * 12,217 8,160 66.8 4,057 33.2 5.5
1 En 1980 s6lo se incluyen viviendas particulares excluyendo a Tas colectivas ta-
les como hospitales, c&rceles, orfanatorios, etc.
2 EY promedio de habitantes por vivienda estd sobrestimado debido a que se calcu-

16 dividiends el total de 1a poblacién entre solamente las viviendas particula-

res,
defi
* Cifr.

b)

por lo cual, al agregar 1as colectivas una vez que se obtengan los datos -
nitivos, ese promedio se modificard,
as preliminares.

Entorno Econémico

Actualmente, nuestro pafs pasa por una situacién econﬁmica de recesifn con
inflaci6n, originada por un sinnimero de fenémenos interrelacionados entre
sf, tales como: Flujos Honetarioé, p.I.B., Inflacidn, Devaluacién y Balanza
de Pagos, y que definitivamente afectan 1a actividad de una empresa, impac-
tando fuertemente el crecimiento de) servicio telefénico de nuestro pafs. -
Dicho impacto se manifiesta en los planes de expansifn y crecimiento de 1a
pianta telefénica, ya que se ve reducida 1a compra de equipo telefénico, la
ampliaci6n de redes, materiales, herramientas, etc,



c) Entorno Social/Cultural

d

-—

Con base a datos proporcionados por el VI Informe de Gobierno de 1982, -
se contaba en ese afio con una poblacin total de 73'759,130 habitantes,
de los cuales, el 21,50% (15'858,213 habitantes) habfa estudiado 1a Pri-
maria; el 7.32% (5'399,168 habitantes) la educacitn media, y el 1.49% --
(1'099,011 habitantes) la educacifn superior

Estas cifras tan contundentes, muestran que en el mencionado afio, s6lo -
el 30.31% {22'356,392 habitantes) de la poblacin total habfa recibido -
alguna educacin formal.

Tan bajo nivel educativo, repercute en las actitudes, h&bitos, costum---
bres del uso del servicio telefénico, como muestra Ta prueba de campo --
del Triplex.

También contribuye a la escasez de servicio telefSnico, el deteriorar, -
dafiar, destruir o robar Jos teléfonos Piublicos No. 1 (casetas piblicas)

de México. .
As{ como el bajo nivel educativo repercute en la ocupacifn principal de

las personas y por 1o tanto, en la falta de poder adquisitivo para con--
tratar el servicio telefénico, ya que sus empleos son poco remunerados.

Por dltimo, se puede decir que e) impacto de este entorno es diffcil de
cuantificar, debido a que el alcance de sus cambios es a largo plazo, ya
que en ocasiones su repercusibn se refleja en otros factores.

Entorno Polftico/Legal

Los procesos polTticos y legales afectan considerablemente el comporta--
miento de una empresa. La legislacién, en todos los niveles, ejerce més
influencia sobre las actividades de mercadotecnia de una empresa que ===
cualquier otra &rea de sus operacionesS.

En ciertos casos la empresa o un organismo representante puede tener in-
fiuencia para formar o modificar alguna ley o reglamento.

Las influencias polftico-legales sobre la Mercadotecnia pueden agruparse
en cinco categorfas,

39,
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1.~ Polfticas Monetarias y Fiscales Generales.
Los sistemas de Mercadotecnia son afectados por el nivel de gasto guber-
namental, 1a oferta de dinero y la legislaciSn en cuanto a impuestos.

2.- Relaciones del Gobierno con Industrias Individuales.

Existen subsidios para ia agricultura, construccién de barcos, transper
te de pasajeros por ferrocarril y otras industrias., Las tarifas y cuo--
tas de importacidn afectan a industrias especfficas. Ejemp.: E1 Civil -
Aeronautics Board o Amtrak, estdn limitadas tfpicamente a una industria.

3.- La legislacidn social y las polfticas respectivas establecidas por las
oficinas de reglamentacién.
Las leyes y programas de derechos civiles para reducir el desempleo se

encuentran en la categorfa. También se incluye la legislacifn que con--
trola el ambiente natural. Ejemplo: Las leyes contra la contaminacin.

4.~ Legislacifn relacionada especificamente con la Mercadetecnia.

Estas leyes pueden dividirse en dos grupos.

Unas proyectadas para regular y mantener la competencia, y otras para -
proteger al consumidor.

E1 Gobierno Federal como fuente de informacién secundaria de Mercadctec
nia en el pais, ya que es uno de Tos consumidores mds importantes de --

un
.
1

bienes y servicios en 1a nacién.

Los buenos ejecutivos de Mercadotecnia necesitan tener contactos con --
los Gobiernos Estatales, Federales y Municipales.

Entorno Tecnolégico

La tecnologfa tiene un impacto muy fuerte sobre nuestras vidas, nuestro es-
tilo de vida, patrones de consumo y nuestro bienestar econémico. Debido a -
1os avances tecnolégicos, se han descubierto o inventado productos tales co
mo: la penicilina, el automévil, el aeroplano y 12 televisidn; aunque por -
otra parte; se ha desarrollado la bomba de hidrfgeno.

Actualmente se estdn desarrollando innovaciones de trascendencia considera-
ble en todos los campos de la actividad: ElectrSnica, Biologfa, Arquitectu-
ra, Transportes, Clencias Especiales, etc. Mds adn estas innovaciones no se
concatenan, dando lugar una a otra.

Cualquier descubrimiento en la investigaci6n aporta nuevos valores y orien-
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tacfones a la reaccidn en cadena de nuevos inventos.

En agosto de 1984, el-Departamento de Investigacidn del Bussiness Week, -
calculaba que no menos del 20 % de los productos de la industria estadou-
nidense eran desconocidos diez afios antes. Esto'representara 1a aparicifn
y la cafda de miles de negocios, de entre 10$ cuales se benefician los --
que cuenten con administraciones sensitivas e imaginativas para aceptar -
el cambio tecnolégico con una gran fuerza ambiental

Entorno Geogrédfico

Etimol6gicamente hablando, la palabra Geograffa significa: Descripcién de
la Tierra,

La Geograffa es la ciencia que estudia Ta superficie de la Tierra (monta-

nas, rfos, ciudades, etc.) en su aspecto fisico y en su aspecto humano, -

La diferencia entre la Geograffa Ffsica y 1a Humana es que: en la primera,
no interviene la actividad humana y en ta segunda, interviene mds o menos

directamente dicha actividad (construccién de presas, construccién de ---

carreteras, etc.).

Por tanto, los estudios geogrdficos son de grandfsima importancia, para -
evitar Ta escasez del servicio telefénico, ya que nos permiten ubicar: la
distribucién de las tierras, de las aguas, el hombre en la superficie, la
variedad y distribucién de los climas, etc., asf como también, alteracio-
nes o modificaciones de la corteza terrestre, tales como: Un terremoto, -
una tormenta, l1a aparicién de un volcén, etc.

Este factor influye en la faita de teléfonos, al haber sismos como el del

- 27 de septiembre del afio pasade de 1985.

—

g
La

También, las grandes depresiones terrestres dificultan la expansién de 1a
red telefénica, incrementando sus costos. E1 clima himedo contribuye tam-
bién, al afectar el mantenimiento del servicio telefénico, estos dos Glti
mos incrementan los costos.

Proveedores

palabra proveedor significa: Persona o grupos de personas que tienen a su
cargo proveer o abastecer de todo lo necesario, especialmente de manteni-
miento a los ejércitos, casas de comunidad u otras de gran consumo.

Por tanto, los proveedores de equipo telefénico (centrales, cables, pos--
tes, aparatos telef6nicos, etc.), los de equipo de oficina, los de equipo

-de cfmputo, partes y refacciones, componentes electrfnicos, tienen una ip



42,

fluencia trascendental en 1a escasez de servicio telef6nico.

Por 1o mismo, Teléfonos de México, S.A. de C.V., ha generado entre otras,
una serie de acciones encaminadas a lograr una expansifn de vedes, centra
les, desarrollo tecnoldgico, desarrollo de nuevos servicios (Triplex, Apa
rato Multilfnea Rural -A.M.R.-, Aparato Multilfnea Casetas Urbanas -A.M.
C.U.-}, a fin de contrarrestar el exceso de demanda telefénica.

Asf como también establecer prioridades sociales de comunicacidn para las
diferentes &reas urbanas, rurales y semiurbanas, y estableciendo también
una segmentacifn y priorizacién de neceésidades de comunicacidn entre los
diferentes abonados, tales como: Bancos, Gobierno, hospitales, hoteles, -
compafifas de aviacién, etc.
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CAPITULO V

a)

Antecedentes del Proyecto

E1 desarrollo de 1a humanidad en sus diferentes aspectos no se detiene; sigue
avanzando.

Asf como la Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial se vid enriquecida
con la inclusi6n en su definitién de que su campo de accidn incluye tambien a
Tas empresas u organizaciones con vocacién social, de igual manera, Teléfonos
de México, S.A. de C.V., con objeto de cumplir con su misién o vazdn de ser -
de proporcionar servicio telefnico a la poblacidn o usuarios, desarrolls el
TUIS "Telefonfa Urbana de Interés Social® o Triplex.

Cabe mencionar que se consideraron los entornos econsmico, tecnoldgico y demo
gréfico, principalmente, para cubrir la demanda de servicio telef6nico en seg
mentos de Ta poblacidén de menores ingresos, permitiendo, simultineamente, ---
asignar menores recursos de inversién, veducir al usvario, cliente o abonado
el costo de acceso al servicio telef6nico e incrementar los ingresos de la em
presa.

Normalmente, el servicio telefdnico se distribuye en abonados de altos, me---
dios y bajos ingresos,

El grupo de bajos ingresos viene presentando una demanda de servicio teleféni
co en constante aumento, la cual es necesario satisfacer.

Actualmente el servicio telef6nico se distribuye aproximadamente de la si----
guiente forma {1):

Total de 1fneas a Dic. 1985. - Residenciales Urbanos
de medios y altos in-
) ' gresos. ' 37.0%
3'589,679 - Residenciales Urbanos
de bajos ingresos. 31.7%
‘= Pequefias instftuciones 20.2%
- Grandes instituciones 9.5%
- Rurales 1.6%
TOTAL: 100.0%

£s importante sefialar que en el desarrollo de este trabajo de tesis mo se van
a incluir aspectos de disefio y funcionamiento del Triplex o Tuis, debido a -~

(1) Fuente: Reporte. 26 “Estadfstica Mensua) de Lfneas y Aparatos”.
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que no es su finalidad, sino mostrarlo como ejempio de aplicaci6n de la Mer-
cadotecnia Social en una empresa de participacién estatal mayoritaria, come
lo es Teléfonos de México, S.A. de C.V.

Aspectos Estratégicos

Como uno de 1os efectos de la distribucidn del ingreso en México, se tiene -
el que aunque existen 2.1 millones de familias con servicio en los distintos
niveles socioecondmicos, adin faltan 6.4 millones de familias, de las cuales
el 99% son de niveles "C" o menor; por 1o que 1a proporcidn de abonados de -
baja productividad estd aumentando continuamente en l1a planta. Asf, se estima
que para el afio 2000 existirdn 15 mitlones de familias urbanas, de las cua--
les 10,1 millones tendr&n teléfono y 9 millones de ellas, o sea el 90% esta-
rdn en los niveles socioeconémicos "C" o menor.

Considerando lo anterior y que la erogaci6n para contratar una 1fnea residen
cial representa en el caso del abonado de 1os niveles "C* o menor, una parte
importante de su ingreso familiar y en el caso de TELMEX una inversifn poco

productiva cuya administracién es cada vez mis compleja, se ha decidido ins-
tituir en TELMEX el segmento de Interés Social ampliando las opciones actua-
les de servicio para satisfacer las necesidades de comunicacién telefénica a
través de incrementar Ta comunalidad del servicio, contando con opciones mds
atractivas en precio y a niveles de calidad satisfactories. De esta manera,

enfatizaremos mayormente nuestra misi6n de servicio social para satisfacer -
1a demanda de comunicacifn teleftnica de las grandes concentraciones urbanas
como unidades habitacionales y fraccionamientos vesidenciales de interés so-
cial, con servicios especificamente disefiados para ellas.

Objetivo de'l Tuis o Triplex

La Telefonfa Urbana de Interés Social o Tripiex tendrd por 10 tanto la fina-
lidad de acelerar la penetra¢cidn del servicio para atender eventualmente a -
1a mayor parte de los 6.4 millones de familias urbanas de bajo nivel socio--
econdmico que se estiman, a través de otras opciones de servicio a menor cos
to para 1a empresa y de precio mis atractivo al usuario, fortaleciendo por -
otra parte y en forma gradual, una estrategia tarifaria tendiente a ajustar

las cuotas a los costos reales del servicio local, para el caso de los servi
cios convencionales, los cuales actualmente se encuentran fuertemente subsi-
diados por los ingresos del servicio de larga Distancia.
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La Telefonfa Urbana de Interés Social o Triplex en el Plan Quinquenal --
1981-1985

Para cumpiir con el objetivo mencionado, se 1levé a cabo un plan de Telefo-
nfa Urbana de Interés Social que se inici6 en 1981 con dos proyectos piloto
para evaluacin, dando servicio a 795 familias de 1a Unidad Habitaciona) --
€.T.M. “E) Risco", en el &rea metropolitana (ver mapa en el Anexo No. 6), y
a 135 familias de la Unidad "Pomona", en la ciudad de Jalapa, Veracruz.

Para estos casos se promovié el uso de dos productos bisicos surgidos del -
desarrollo propio de Ta Empresa, que son los siguientes:

a) E1 Ndmero Compartido: Dar§ servicio hasta a tres familias ¢on el mismo -
niimero, con servicio local de entrada y saiida con privacidad, servicio
LADA y acceso al servicio de L.D. de salida por cobrar, a través del 02
y 09.

b) E1 Teléfono Piblico de Piso: Dard servicio hasta para dos aparatos en ca
da 1fnea telef6nica, suministrando servicio tocal de entrada ademis del
de salida y con privacidad para cada aparato, ademds de contar con acce=-
so a los servicios de L.D. por cobrar, vfa operadora.

Para los programas 1982 y 1983 se proyectd atender a 10,000 y 50,000 fa-
milias en 14 y 66 unidades habitacionales, respectivamente, y utilizando
para ¢llo 3 mil y 14 mil 1ineas. Para ello, se estimf que las primeras -
Jocalidades beneficiadas serfan Jas de mayor poblacién, como México, Gua
dalajara y Monterrey, amplidndose Ja cobertura a mayor cantidad de pobla
ciones de 1984 en adelante.

Implantacién.

Entre los aspectos mds importantes que se han venido estudiando al respecto,
se mencionan 1os que corresponden a la comercializacion y el seguimiento de
Jos resultados y satisfaccifn del usuario con las polfticas de servicio com
partido, cobranzas y los demis renglones operativos afectados.

a) Comercializacidn.

E1 nimero compartido tendrd tarifas equivalentes al 40% en acceso y 60%
en renta bisica en relacifn al costo de} servicio normal, en ambos casos,
sin cobro por servicio medido. E1 teléfono pibiico de piso se podrd ope-
rar con monedas de un pesc para Tlamada de salida, siendo sta la cuota
unitaria para cada tres minutos o fraccidn.
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b} -Seguimiento de los resultados. _ }
Con el fin de verificar 1a informaci6n estimada sobre el uso de los servi-
cios compartidos contra lo real, se Tlevé en los proyectos piloto una esta
dfstica completa de tr&fico local, larga distancia, e inversién y costos -
de mantenimiento. Ademds, se efectuaron }levando encuestas sobre la opi---
nién y sugerencias de los usuarios para llevar a cabo mejores técnicas.

~—

¢} Rentabilidad,

La inversifn estimada por familia servida con nimero compartido es de ----
$22,000.00 contra $38,600.00 (en junio de 1982}, que es la inversitn que -
se requiere en una T{nea residencial normal. La rentabilidad de un abonado
con numero compartidb podrd ser sustancialmente mayor que la de una 1fnea
residencial asignada individuaimente a un usuarijo de Yos niveles socioeco-
némicos "C" o menor.

Plan Quinquenal,

Para asignacidn de recursos y control de resultados, en los primeros tres ~--
afios las inversiones se incluirdn como adicionales en el rengl6n de planta ex
terior por su monto poco significativo y caracteristicas. Posteriormente se -
tendrﬁ un rengldn especial en e) Plan Quinquena? que muestre: 1fneas de ganan
cia para TULS o Triplex, familias servidas e inversiones para TUIS y sus re-=
sultados mis relevantes a futuro,

Antecedentes de la Prueba Piloto del Triplex I.

En marzo de 1982, una compafifa especializada realiz6 un estudic- motivacional .

sobre: E1 Concepto de Linea Cbmpartida, a través del cua) Teléfonos de México,
S.A, de C.V,, ofrecid servicio teleffnico en una zona en donde existe déficit

de ]Tneas instaladas en relacién a las solicitudes requeridas, ’

E] principio b&sico es que una 1fnea esté compartida entre tres hogares, Las
reacciones hacia el nuevo concepto revelaron cierta incertidumbre, por no te-
ner experiencia en cuanto at sistema Triplex, y por no saber si sus ventajas
superan a las desventajas,

De acuerdo con Jo planeado en 1a propuesta hecha el afio de 1982, Te'léfunos de
Méx1co S.\A, de C,V., reahzd un estudio para; medir ja aceptamén y detectar
Jos problemas encentrados con el uso de] nuevo servicio,

Metodologia dej Triplex I.

Por 1a naturaleza del estudio, se combinaron Jas técnicas de investigacitn --
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una cualitativa (sesiones de grupo) y cuantitativa (entrevistas individuales).

Las sesiones de grupo permitieron evaluar 1os cambios de actitud, detectar los
problemas existentes y analizar los resultados globales del estudio cuantitati
vo que permitieran medir la aceptaci6n del servicio. También, el estudio moti-
vacional sirvi6 de base para elaborar el cuestionario. Dichas sesiones se rea-
Tizaron en las instalaciones de la Compafifa Especializada entre persomas que -
tienen el servicio instalado en sus casas.

Las entrevistas se hicieron a través de un cuestionario estructurado, utilizan
do el sistema de entrevista de casa por casa, al jefe de familia o ama de casa.

Las dos sesiones de grupo se hicieron entre diez mujeres y 11 hombres que no -
comparten la misma 1fnea; fueron moderadas por un psic6logo especializado en -
dinamica de grupes y con una gufa de tépicos preﬂamente aprobada por Telé&fo--
nos de México S.A. de C.V. Dichas sesiones se realizaron los dfas 24 y 30 de
noviembre de 1983.

Las entrevistas fueron supervisadas por personal exclusivo de 7a Compafifa Espe
cializada, a raz6n de un supervisor por cuatro entrevistadores,

Se realizaron primero Tas dos sesiones de grupo y enseguida se e]aboré el cues
tionario para la fase cuantitativa,

Muestra de] Triplex 1,
La muestra del estudio fue la siguiente:
a) Dos sesiones exploratorias:
~ Una entre amas de casa,
= Una entre hombres.
E] nimero de participantes en estas dos sesiones fue de ve‘lntﬁn personas,

b) 150 entreyistas individuales entre hombres y friujeres que actualmente tie--
nen e} sistema Triplex,

Inicio de 1a Prueba Pijoto de} Triplex I,

En junio de 1982, se inici6 Ja contrataci6n de} servicic compartido Triplex en
1a Unidad Habitacionat "El ‘Risco", misma que corresponde a un nivel socioecond
mico medio y medio bajo. En dos semanas, Na totalidad de las 265 ]‘!’neas asigna
das a este proyecto quedaron contratadas para dar servicio a 795 familias,

Durante e] perfodo de contratacifn, los suscriptores reaccionaron con interés,
escogiendo a Jos vecinos con os que querfan compartir el seryicio, Muchas per
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sonas prefirieron compartir la 1fnea a no tener teléfomo.

E1 17 de enero de 1983 se realizé 1a instalacidn y prueba de 1os equipos en di
cha unidad, y se obtuvieron resultados definitivos durante el afio de 1983.

Las actividades observadas con los clientes o abonados durante el perfodo de -
instalacién fueron principalmente las siguientes:

- E1 Triplex I resultarfa problemitico porque los cosuscriptores no respeta
rfan los acuerdos tendientes a racionar el uso del teiéfono.

- Tener que pagar llamadas ajenas.

Sugirieron que hubiera un tiempo 1fmite para las 1lamadas, para lograr --
que todos 1os suscriptores pudieran hacer uso del ndmero compartido.

~ Telmex sugiri6 que las personas que fueran a compartir la 1fnea tuvieran
buenas relaciones desde antes,

Importancia de 1a Investigaci6n de Mercados en la Mercadotecnia Social.

La investigacién de mercados es 1a forma en que el prestador de servicios lo--
gra comprender a sus clientes y 1levar a niveles 6ptimos el comportamiento de
las operaciones que Te van a permitir satisfacer Jas necesidades del-cliente,

La investigacifn de mercados representa un pa;ie'l vital, por 10 que es necesa--
rio se realice en el contexto donde opera la Empresa,

Las decisfones eficaces en e} campo de la Mercadotecnia se basan en informa~--

cibn confiable, oportuna e ‘lndicatﬂa; por 1o tanto, el papel de 1a investiga-

cion de mercados consiste en proporcionar a los responsables de la ﬂercadowc-

nia en Ya.Empresa, toda aquella informacién que les ayude a tomar mejores deci

siones,

A nivej opcional, 1a tarea ‘de 1a Mercadotecnia consiste en Jlegar a la meta ~-

de] intercambio gracias a a atraéciﬁn y retencién de los clientes mis impor--

tantes para 1a organizacifn, Se aplica para Jas organizaciones lucrativas y no
lucrativas, proveedoras de productos o prestadoras de servicios, cuyos clientes
sean indiyiduos u otras organizaciones,

lL.a administracifn de 1a Mercadotecnia consiste en: identificar, evaluar y se-~

leccionar Tos segmentos due serin la meta, y formular y dirigir las combinacio
nes de actividades disefiadas para el intercambio con dichos segmentos desea---

bles de} pGblico,

Como he mencionado anteriormente, la investigacién de mercados proporciona in-

forracidn a los responsables de Mercadotecnia, bisicamente en tres grandes ni-
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veles: el estratégico, el tactico y el operacional. Las estratégicas y técti-
cas son decisiones a largo plazo (especialmente las estratégicas); en tanto -
que las operacionales son las que hay que tomar en las actividades diarias.

La funci6n de investigacién de mercados consiste en 1levar a cabo los estu---
dios que determinen el mercado potencial, la participaci6n de mercado actual,
caracteristicas de) mercado, andlisis de ventas, presupuestos a corto y largo
plaze , investigacién que ayude a resolver los problemas impifcitos en la in-
dagaci6n del producto, investigaci6n de 1os productos competidores, caracte--
risticas del producto, investigacién de 1as 1fneas de productos, estudios de

empaque y presentacifn, definicién de territorios de ventas, eficacia de las

ventas, investigacién respecto a la distribuci6n, estudios de localizacién de
puntos de venta y de almacenes, andlisis de costos de distribucitn, relacio--
nes con los distribuidores (a nivel plames), eficacia de los probables cana--
Tes de distribucién, polfticas de precios y efectos en los volimenes de ven--
tas, polfticas de descuentos y formas de empaque, etc,

Resultados Obtenidos en Triplex I.

Como resultado de 1a prueba piloto se obtuvo 1o siguiente:

Efectuar correcciones o modificaciones al aparato en 1a suspensifn del servi-
cio telefénico por falta de pago {no en el poste}, el servicio medido (no por
1fnea sino por abonado), tipo de central (ARF), tono de idemtificacin Tri---
piex (11amada§ entrantes y salientes), transferencia de 1lamadas (palanca), =
red 5 pares, que significa que por cada par se tiene un nimero de teléfono --
(10 pares en 1a prueba), incluir desbloqueo de abonado descolgado e incluir -
extensiones, -

En lo referente a aspectos econfmicos, el Triplex I reduce Ja inversién por -
abonado seryido {Ver Anexo No. 7).

EY abonado Tripiex I est& generando el 77% de 1os'in§}eébs:&e una 1fnea noy-~
mat (Ver Anexo No, 8),

Los gastos por 1inea en el abonado Triplex I son superiores en un 60% a los -
de una jfinea residencial {Ver Anexe No, 9),

Los gastos por abonade Triplex I son s6lo el 62% de una 1Tnea residencial, in
cluyendo depreciacifn {Ver Anexo No. 10).

En Jo referente a rentabilidad por 1fnea, ninguno de los dos tipos de abona-~
dos Triplex I y Triplex 11 son rentables (Ver Anexo No, 11},

En aspectos mercadotécnicos, cerca del 70% de los usuarios consideran el ser-
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vicio bueno o excelente (Ver Anexo No. 12).

Cabe mencionar que este proyecto es totalmente nacional, siendo presentade por
Teléfonos de México, S.A. de C.V., en Intelexpo '81, del 14 al 17 de septiem--
bre de 1981 en la ciudad de Los Angeles, Califarnia, USA, por los sefiores: ---
Ing. Carlos Kauachi Kauachi, Subdirector de Sistemas Comerciales; Lic. Alfonso
de Garay Areliano, Gerente de Muevts Servicios; y Or. Alonso Vera Salazar, Ge-
renta de Planeaci6n Tarifaria.



INVERSION POR ABONADO

Resumen

.) Conmutacién Local
.) Red Exterior
.} Aparato
.} Equipe Triplex
.) Otros Rubros
- Fuerza.
- Terrenos y edificios
.) Inversién Comin
- Conmutacién L.D.
- Transmisién L.D.
- Red Troncal
.) Gastos de Instalacidn

-TOTAL:

"Inversi6n por abonado Triplex I es 53% de 1a inversidn en una 1fnea normal.

A. Lfnea Directa
(Pesos)

39,744
38,605
2,425

8,449
8,285

33,572
2,132
6,035
2,684

141,931

B. Lfnea Triplex I
{Pesos)

50,077
21,986

7,275
22,017

8,440
8,285

33,572
2,132
6,035
2,149

225,949

C. Abonado Triplex 1
{Pesos)

16,692
7,329
2,425
7,339

2,816
2,762

11,190
71
2,012
7,303

75,315

C/A

A2
.56
1.0

.33
.3

.33

.33

.33
2.8

.63

7 “oN oxauy
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INGRESOS POR LINEA

INGRESOS POR LINEA Y POR ABONADO

{en pesos)’

Abonado Residencial de Linea Abonado

EL RISCO™ Triplex Triplex I
.) Renta Bfsica 149.37 174.Q0 58.00
servicio Medido 47.73 141.93 47.31
TOTAL LOCAL 197.10 315.93 . 105,31
.) LADA Nacional -+ Internacional 130.73 642.57 214,19
.) L.D. por Qperadora y Otros 87.52 - -
TOTAL L.D. 218,25 642.57 214,19
TOTAL : 415,50 958,50 319.50
100% 231% 77%

E1 abonado Triplex I estd generando el 77% de Tos ingresos de una 1fnea nérma], a pesar de
Tos descuentos en renta bfsica, de no generar trifico por operadora ni servicios adiciona-
les, como despertador o extensiones.

8 -ON OXouy
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GASTOS POR LINEA

Elevado nimero de faltas por fallas en 1a fabricacién de aparatos y circuitos,

Lineas directas Abgnado Triplex
1 Falla mensual 1 Falla mensual
por cada 71 - por cada 4.2
aparatos aparatos
TIPO DE FALLAS: % DEL TOTAL:
.) Fusible General 24.87
.} Tarjetas Impresas 18.16
.) Aparatos y Componentes 45.50
.) Arreglos Central 8.29
.) Otros 3.18
100.00% -

- Mayores necesidades de mano de obra

.} Horas-Hombre de mantenimiento por

aparato por mes .023 .39
- Gastos de Mantenimiento ,
Lfnea Residencial Linea Triplex Abonado Triplex
MANTENIMIENTO {pesos) {pesos) pesos)
TOTAL: 2,858 13,763 4,588
100% 482% 160%
- Remedios
- Triplex I1

- Fabricacién Profesional

6 ON Oxauy
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GASTOS POR ABONADO TRIPLEX 1 (¥}

" GASTOS DE:

Tréfico
Operacién
Comercial
Mantenimiento

————

SUBTOTAL:
Depreciacidn

TOTAL:

Lirea Residencial
(pesos)

2,627
1,071
861
2,858
7,397
14,193

21,590

100%

Linea Triplex I
{pesos)

No generan
1,955
1,767

13,764

17,487
22,593
40,080°

185%

Abonado Triplex I
(pesos?

No generan
652
589
4,588

5,829
7,531
13,360

62%

(*) Con base a factores de prorrateo y niveles de gastos establecidos por Fpf en el Reporte “Estudio
de 1a Rentabilidad de una Lfnea Telef6nica por Tipo de Abonado para 1983", del 6 de septiembre -

de 1983.

01 -ON oxsuy
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RENTABILIDAD POR LINEA

Abonado Residencial de Rbonado Triplex I Abonado Triplex 11

"EL RISCO" (%) (pesos) {pesos)
) Inversién 141,931 75,315 69,714
.} Ingresos Anuales 4,985 3,834 3,834
.} Gastos Anuales 21,590 13,360 10,172
.} Contribucién Anual - 16,605 - 9,526 6,338
.} Flujo de Efectivo Anual 5,891 2,769 4,363
.) Tasa Interna de Retorno {TIR) - 5.4% - 4,63 - 0.8%

- Ninguno de los dos tipos de abonados es rentable

« "Triplex permite servir al doble de abonados con 12 misma inversin sin deteriorar 1a rentabilidad
de 1a Empresa.

- Se estima que 1a rentabilidad de Triplex 1l puede dar una tasa interna de retorno cercana a cero.

- La penetracifn de Triplex permitird eventuﬁa'lmente una adecuacidn tarifaria al servicio normal,

IT -Op oxauy
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ASPECTOS MERCADOTECNICOS

Encuesta telef6nica a 100 usuarios Triplex I:

1.~ Cerca del 70 por ciento de Tos usuarios consideran al servicio bueno o excelente.

5.

- Excelente 8.4%
= Bueno 60,0%
- Regular ' 28.4%
- Malo : 3.2%
- Pésimo -

Transfieren las 1lamadas a sus vecinos:

- Sl 98% NO 1% EN OCASIONES 1%

Consideran que 'Ios'vec'lnos les transfieren las 1lamadas:

- §I 95% NO 3% EN OCASIONES 2% 7 )

'E1 70% estima que no tiene que esperar para 'poder 11amar:

- HNo tuvo que esperar . 69.5% %’
- Menos de cinco minutos 14.7% 3
- Entre 5 y 10 minutos _ 8.4% g
- Entre 10 y 20 minutos 6_.3% =
- Mis de 20 minutos 1,1% )

No se racibieron quejas sobre interrupciones nocturnas ni bloqueos.

8s
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Las conclusiones del estudio son las siguientes:

Conclusiones del Triplex 1

a)

b)

c)

d)

e)

f)

)]

h}

Los usuarios actuales del Triplex contrataron el servicio solamente porque
se les dijo que no habfa 1ineas individuales.  Pero siempre se pens§ en que
este sistema provocarfa problemas,

Se escogieron los vecinos mutuamente cuando tenfan relaciones de amistad -
para garantizarse las menores molestias posibles.

Una vez contratado el servicio, los vecinos se pusieron de acuerdo para ha
cer un uso racional del teléfono. Trataron de imponer las mismas reglas --
dentro de sus respectivas familias. :

E1 costo total para ser suscriptor es bajo, segin los usuarios {(aproximada
mente $7,000.00}. La molestia fue que TELMEX tard§ casi un afio en instalar
los aparatos.

Ya con el uso surgieron los problemas y se fueron recrudeciendo hasta el -
grado de que unos suscriptores dejaron de hablarles a sus cosuscriptores.

Los principales problemas son: conseguir el tono de desocupado, el abuso -
del zumbador sin motivo, el bloqueo de otros aparatos, insultos, enfrenta-
mientos verbales, monopolio de 1a 1nea por alguna familia, personas que =
no quieren transferir 1a 1lamada, problemas administrativos como cargos de
1lamadas de Larga Distancia que no se efectuaron, etc,

Todos los usuarios del Triplex consideran que el costo total para el con--
trato y la instalacifn es barate; que 1a renta mensual es bastante baja, y
que si Tes cobraran los $26,000.00 para que les cambiaran el servicio ac-~
tual a 1inea individual, lo aceptarfan,

La dnica ventaja del sistema Triplex es que es mejor que no tener teléfo--
no. Las desventajas son muchas pero se soportan a no tener teléfono; Tas -
limitaciones en el uso impuestas por 1a necesidad de los otros cosuscripto
res y e] deterioro de las buenas relaciones amistosas; y en tercer Jugar,
los problemas de cargos erréneos.

Los usuarios de) Triplex se ven as{ mismos come sujetos de un experimente,
marginados, usuarios de un servicio de segunda y victimas de otros usua--
rios y de TELMEX,

Lo mfs aceptado de 1a maqueta que se evalud, es que tiene un contador in-
dividual para cada abonado, y que la transferencia se hace marcando un df



b))

k)

1)

gito, 1o que da 1a impresién de un mejor aparato.

La eliminacién del zumbador es aceptada y rechazada: a cada uno le parece
bien que no pueda ser molestado con la chicharra, pero no acepta prescin-
dir de el1a porque no podrfan avisarle a los otros abonados que cuelguen
cuando quieren hacer una 1lamada.

La supres‘16n de los focos por el sonido de ocupado y el sonido TUIS para
identificar una 11amada externa son aceptados, aunque a 1a gente le $i---
guen gustando los focos.

.La imposibilidad de apartar 1a 1fnea dejando descolgado el aparato se con

sidera bien pero para otros, nadie quiere perder esa oportunidad de apar-
tar 1a 1fnea para sf mismo.

E1 aspecto estético de l1a caja y la posibilidad de tener un aparato nor--
mal no es del interds de los usuarios del Triplex.

Si se considera importante que haya un 1fmite de tiempo a las 1lamadas, -~
&ste deberfa de ser de mas de tres minutos; pero no hay un acuerdo de ---
cudnto serfa el tiempo razonable. Se habla de 5, 10 y 15 minutos. No m&s.

Para un mejor servicio, los usuarios desearfan que sus aparatos tuvieran
un cable mds largo, o extensiones; que se cambie la estructura del siste-
ma: que en lugar de tres suscriptores por 1fnea sean solamente dos. Hay -

. otras sugerencias como colocar un indicador luminoso para saber cual abo-

nado est& usando el teléfono, que se dé m&s instruccifn, o que TELMEX im-
ponga reglas y sanciones.

"Los usuarios del Triplex se sienten victimas de TELMEX y de otros suscrip

tores. Este sentimiento debe verse agr"andado por otras presiones sociales
como la calidad de la vida comunitaria en 1a unidad, la promiscuidad y la
diffcil .situaci6n econmica. Como consecuencia, 10s usuarios tienen més -
sentimientos hostiles y su conducta defensiva es controlar. Tratan de con
trolar a otros cosuscriptores, a empleados de TELMEX y a los mismos apara
tos. Esto deja a 10s usuarios en una situaci6n de pérdida y no cuentan -~
con verdadera habilidad para compartir un servicio con otra gente,

A esto puede aunarse la poca capacidad de muchos usuarios para contestar
las 1lamadas externas y que provoca mds fricciones,

m) Los usﬁarios del Triplex no entienden que este servicio no es una 1fnea -



o)

m

61.

individual; por eso lo conciben como un servicio de segunda y problemdtico.

Es necesario redefinir el concepto Triplex; explicar que es un servicio in-
termedio entre 1a 1fnea individual y 1a caseta de la esquina de servicio p
biico. Por esto también serfa conveniente imporer un 1fmite de tiempo a las
T1amadas, para desechar la idea de una 1fnea individual, adems de aumentar

_ las oportunidades de uso.

E1 Triplex II debe, hasta donde sea posible, prescindir de cualquier dispo-
sitivo o caracterfstica que permita que alguien ejerza un control sobre ---
otros. Si es posible que se pueda transferir 1a 1lamada y colgar cuando se
escuche sonar el otro .aparato, serfa mejor; no esperar a que el otro abona-
do conteste.

Con el objeto de mostrar claramente estos resultados y que a la vez sirvieron -
de base para arrancar el Triplex II con las modificaciones necesarias, se mues-
tra el siguiente Anexo No. 13,



-Aparato

Suspensidn

Servicio Medido

Tipo de Central

Tono de Identificacién
Triplex

- Transferencia de Llamadas

Red. Medic de Transmisifn

Desblogueo de abonado
Descolgado

Extensiones

TRIPLEX I
Modi ficado

En el poste
Para 1a 1fnea
ARF

Llamadas entrantes
y salientes

Palanca

5 pares (10 pares
en la prueba)

No existe

No acepta

COMPARACION TRIPLEX 1 VS TRIPLEX I

TRIPLEX IT

Normal

En 1a central
Para cada abonado
ARF y Pentaconta

S610 11amadas en-
trantes

Marcando 1, 26 3

2 pares

Se desbloque en
30 segundos

ST acepta

OBSERVACIONES

- Menor inversion
Menores fallas

Menares costos

- Imagen

- Mayor penetracién

- Menor ocupacién
- Imagen

- M&s cOmodo

- Ahorro de costos

- M&s c6modo

« [magen’
- Mejora econfmica

€1 "ON oxauy
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Triplex II

Con base a estos resultados, se mejord el servicio de la 1fnea compartida con

Jas siguientes modificaciones:

a) Evaluacibn de la Maqueta Triplex II

1.~ Transferencia por discado y eliminaciﬁn del zumbador,

QuedS claro para los participantes, que marcando un ndmero (1, 2 6 3)
se transfiere Ja llamada al otro suscriptor y también, que cuando és-
te contesta, quien 1a transfiri6 escucha el sonido de ocupado.

Esta nueva forma de transferencia se considera mejor que la del Tri--

plex I por Tas siguientes razones:

- Porque desaparece la chicharra o zumbador y se evita que alguien -
juegue con &11a tocsndola a cualquier hora; abuse tocandola insis-
tentemente; que se ioque indistintamente a cualquiera de los otros
dos abomados creando confusifn, y se evitan los toques majaderos.

- A la vez, tampoco se quiere prescindir del zumbador, porque es 1a
manera de avisarles a otros que se quiere usar e} teléfono,

- Desaparece 1a palanca del zumbador que tiene siempre el riesgo de
descomponerse.

- A las personas les gusta mds marcar que operar la palanca; se lle-
van mds Ja sensacifn de un aparato mejor,

Supfesit_in de los focos:

63.

La supresidn de los focos fue aceptada porque se sustituye con el so-’

nido de ocupado; sin embargo, a las personas les gustan Jos focos.

E1 sonido TUIS para identificar uma 1lamada exterior:

La discriminacién entre una 1lamada externa y una transferencia por ~
medio de? sonido es algo que les agrad§ a las personas, aunque no die
ron razones para ello,

£1 contador individual para cada abonado:

Este concepto en el Triplex 11 es absolutamente aceptado porque termi
narfa con Jos cargos indebidos en las facturas mensuales y el cargo -
por el servicio medido serfa hecho solamente a quien se hubjera pasa-
do en su Vimite de 7lamadas.



b)

-~
T

La imposibilidad de apartar la 1fnea dejando descolgado el aparato:

Esta caracterfstica del Triplex Il no pareci6 interesarles a los usua-
rios, porque les resta probabilidades de usarlo.

Uso de un aparato normal:

E1 use de un aparato normal y la posibilidad de cambiar a cualquier --
otro que les gustara {pagéndolo), no es del interés de estas personas.
En ninguno de los dos grupos se expres6 una opinidn sobre este tema.

E1 disefio de 1a caja:

Tampoco es del interés de los usuarios, Lo dnico importante es que ten
ga un contador para cada abonado. E1 aspecto estético no suscits ningu
na opinidn,

Control de tiempo para las 1lamadas:

La proposici6n sobre un 1fmite de tiempo a cualquier 1lamada cuando -~
otro abonado necesite usar el servicio, s{ se consider§ benéfica, por-
que permitirfa una mayor disponibilidad péra comunicarse, Incluso, se
pensé que todas las 1lamadas debfan tener un 1fmite de tiempo aunque -
ningfin otro necesitara usar el tel&fono,

Pero no hubo ningin acuerdo acerca de la cantidad de minutos que debfa
fijdrsele a una 1iamada. Se habl6 de 3, 5, 10 y 15 minutos, La canti«-~
dad de tres minutos fue considerada muy corta para 'la mayorfa, ya que
e] teléfone no se usa para dar o recibir una informacién, sino también
para conversar, '

Sugerencias para un Mejor Servicio, proporcionadas por los Usuarios

Estas son las sugerencias de Jos usuarios para mejorar el servicio te]efl;-
nico: '

1.~

2.~

3,-

4.-

Que haya una manera (contador) para que no aparezcan cargos indebidos
en la factura mensual,

Que se dote a los aparatos de cables mis largos para moverlos a cual--
quier sitio de la casa; o bien, que se puedan poner extensiones,

Que TELMEX imponga reglas o sanciones para evitar abusos del zumbador,
bloqueos y moncpolios en el uso.

Que Jos aparatos tengan algln indicador para saber cudl de los otros -
abonados estd usando el teléfono.
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5.- Que se dé mds instrucci6n a los abonados.

6.~ Que se pueda individualizar el nimero telefbnico marcando un dfgito --
mds, correspondiente a uno de los tres cosuscriptores.

7.- lmponiendo externamente un control de tiempo a las 1lamadas.
8.- Cambiando 1a estructura que sea DUPLEX {dos abonados).

9.- Que se otorgue 1inea individual a aquellos que tienen m4s problemas --
con el Triplex.

10.- Que pueda un suscriptor cambiarse a otro grupo.
0} Hoy en dfa, el Impacto del Sismo en TELMEX

Los sismos ocurridos los dfas 19 y 20 de septiembre de 1985 provocaron el ma--
yor dafio registrado en un sistema de telecomunicaciones.

Como resultado de €1, se interrumpi6 en forma casi total el servicio de Larga
Distancia en la ciudad de México, y se afect§ seriamente en el resto del pafs.
Se destruyeron cerca de 10 mil 1fneas locales; se dafiaron seriamente oficinas
administrativas y algunos edificios que contienen equipo telefénico.

Para responder a la situacién de emergencia, se generf un Plan de Restableci--
miento y Evolucién del Servicio Telef6nico, con los siguientes objetivos:

a) Restablecer todas las meda)idades del servicio tefefSnico dentro de las po
blaciones que se vieron afectadas por el sismo, en el menor tiempo posible.

b) Revaluar y tomar en cuenta en los nuevos proyectos todas las especificacio
nes y normas para la construcci(_&n de obras civiles y 1a instalaci6n de ---
equipo, especialmente en la ciudad de México.

c) Generar un plan que regule 1a evolucidn de las redes afectadas, de acuerdo
a la reubicaci6n de 1a demanda, y que permita aprovechar las oportunidades
de utilizar nuevas tecnologfas, garantizando 1a confiabilidad de Ta planta
telefbnica ante sinfestros,

A pesar de la magnitud de 1a destruccifn, y gracias al esfuerzo de todos Jos -~
telefonistas, en 24 horas se inicif el restablecimiento a 1a comunicacibn ha=a
cia el interior dei pafs y al extranjero, Se recuperd el servicio local en to-
da 1a Repdblica, y se inicid la atenci6n a los abonados que sufrieron dafios -~
por el sismo. E1 7 de octubre se cursaron en 1a ciudad de México e] 38% de Jas
conferencias de Larga Distancia que se venfan cursando en un dfa habil prome--
dio antes del sismo, Con las medidas de sustitucién y reconfiguracién de equi-
pos dafiados, se espera que en 120 dfas se tenga una planta equiparable a 1a --



que tenfa Tel&fonos de México, S.A. de C.V., antes de 1a catdstrofe en los --
servicios de Larga Distancia Automatica. M&s adn, aprovechando 1a coyuntura,
se tendrd una planta de tecnologia més avanzada, que dari mejor satisfaccién
a las necesidades de los usuarios en todos los Grdenes al tiempo que serd mis
confiable que la que se tenfa antes del sismo.

La velocidad de recuperaci6n de la planta se débera. en gran medida, a que -~
los planes de descentralizacidn de 1a red estaban ya en camino, y se contaba

con centrales de Larga Distancia ya en bodega, para ser instaladas en el GVt

mo trimestre de este aflo,

Las implicaciones financieras de los dafios (alrededor de 25 mi] millones de -
pesos) y de 1a pérdida del trafico telefénico {del orden de Yos 30 mil1 miilo~-
nes de pesos en 1985 y de 13, 500 en 1986) aparecen manejables desde un punto
de vista financiero, gracias a la adecuada cobertura de seguros con que se -~
contaba, y a 1a recuperacién gradual y creciente lograda en el tré&fico e in--
gresos de Larga Distancia, '

Por 10 que se refiere a la participacifn de TELMEX en la organizaci6n y reali

zacifn del Campeonato Mundial de Futbol celebrado en mayo pasado, la empresa
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did las facilidades de comunicacién necesarias, en condiciones reducidas de -.

seryicio,

La coyuntura presente, que hace 1mperath}a Ta necesidad de descentralizar Ja
vida de] pafs, ofrece a TELMEX una oportunidad ﬁnica de participaciﬁn. Para ~
ello, aumentar§ su ya de por sf descentralizada estructura y coordinard sus -
planes de 1nver516n con las comisiones formadas ex profeso, para apoyar 1a de
manda de telecomuntcacisn que se genere con este importante cambio estructu--
ral de Ja manera nfs eficiente y expedita posible,

Como parte importante de este Capftujo, 1a constifuyen los G1timos acontecimien-

tos ocurridos é1 19 y 20 de septiembre de 1985 en nuestra capital, y que los pia

nes de comercializaci6n del Triplex se vieron afectados momenténeamente por el -

sismo,

Es un hecho que el Triplex representa alta rentabilidad y menores costos de in--
vers16n y menor costo para el usuario. También Jo constituye el hecho de que es
preferible contar con el Triplex que no tener tel€fono, y que Ja tendencia es te

ner teléfono a nivel indiyidual,

Sin embargo, como 1a mayorfa de las cosas en 1a vida surgen prioridades, y tal -
3 ~1 hecho para TELMEX en la comercializaci6n del Triplex.



Lo primero, entre otras cosas, ademds de restaurar las comunicaciones de larga -
Distancia Nacional e Internacional V{a Operadora, los edificios administrativos
y los que contienen equipo telef6nico, centrales, etc., y por lo tanto, el Tri--
plex qued6 suspendido momentaneamente, hasta superar estos problemas priorita---
rios.

Con la finalidad, de ser posible, de exportarlp y generar divisas importantes al
pafs una vez que se hayan cumplido dichas prioridades.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con 1a finalidad de presentar en forma ordenada y coherente las conclusiones y re-
comendaciones de este trabajo de tesis, a continuacifn se subdividen dichos concep

tas:

A) Conclusiones Generales sobre la Mercadotecnia

3)

b)

<)

d)

e}

f)

9)

Dentro de las mdltiples actividades que reaHia el ser humano, una de ellas
es: la Administracién de 1a Mercadotecnia; entendiendo por esto: el conoci-
miento y aplicacifn de las técnicas y métodos de 1a Mercadotecnia.

Que esta actividad ha evolucionado, a mi manera de ver, en forma ascendente,
positiva, aportando 1a 1lamada "Mercadotecnia Social".

£l estudio de 1a Mercadotecnia, se inici6 en la década de los afos 30', con
un enfoque exclusivo a 1a Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial,

Al transcurrir de los afies, evolucion al transladar o aplicar los métodos
0 técn'icas de la Mercadotecn'la Tradicionah Privada o Comercial a Organts--
mos o Empresas con \Iocacidn Social y/o o Lucrativas. '

La Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial persigue como finalidad -
principal el luere,

La Mercadotecnia Social, Hercudotecnia No Lucrativa, errcadotecnia Ap'lii:ada
a Causas Sociales, Harcadotecnia Polftica y Social o Marketing Social pre--
tende el mejoramiento de 7as condiciones de ja poblacién.

La Mercadotecnia Social tiene una mayor cobertura en la pob]acwn de una'na
ci6n o pafs, ya que de alguna manera busca e} bienestar de todas Tas clases
sociales.

La Mercadotecnia Social tiene ap'HcaciGn en el Sector Pﬁb]ico. concretamen~
te en las Empresas de Participacidn Estatal Hayoritaria. como en e caso de
Teléfonos de México, S.A. de C,V,, 2 través del ofrecimiento de) servicio -
telefnico denominado Triplex. '

La Mercadotecnia Social contribuye en forma positiva a promover las Causas
Soaiaies. Tos Servicios Pablicos y 1a Administracifn por medio de 13 apjica
ci6n de sus métodos y técnicas como en el caso del Triplex, y por lo tan--
to, contribuye a borrar o minimizar la imagen de la Mercadotecnia Tradicio-
nal, Privada o Comercial a 1a cual se acusa de ser responsable del materia-
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lismo, de la alienacién, manipulacién o enajenaci6n, de la insatisfaccidn -
permanente de los consumidores, asf como del despilfarro de bienes y de la
inflacién

B) Conclusiones sobre el Estudio Triplex I ¥ 11

Con el prop6sito de ubicar adecuadamente los problemas encontrades y soluciones
propuestas en la prueba de campo del Triplex y para efectos de esta tesis, se -
desglosan en tres grandes grupos: Disefio del Producto, Administrativos y de ---
Uso, Habitos y Actitudes de los Abonados o Consumidores.

a) Diseflo del Producto

TRIPLEX 1

1.- La investigacidn del mercado es fundamental para conocer las actitudes
del consumidor.

De acuerdo con dicho estudio, cerca del 70% de los entrevistados {150 -
entrevistas) se encuentra satisfecho o muy satisfecho con el Triplex, -
teniendo en cuenta que anteriormente posefan una 1fnea telefénica, con-
tra un 11% de personas insatisfechas o muy insatisfechas,

Haber implantado este proyecto sin una prueba de campo, hubiera ocasio-
nado muchos problemas a TELMEX,

La 1nvestigac16n del mercado reportﬁ que e} problema bdsico de] Triplex
es conseguir 1a 1fnea desocupada, To cual acarrea problemas que se tra-
ducen en el abuso del zumbador y deterioro de las relaciones entre Yos
cosuscriptores (20% de los entrevistados),

2,

3,~ Sin embargo, el 50% de Jos entrevistados no desean se establezca un -'lT-
mite de tiempo para las Jlamadas.

TRIPLEX 11

4.~ Entre Jas mejoras técnicas que tuvo e} Triplex I estd 1a transferencia
de 11amada marcando un ngmero y colgando al transferir Ja 1jamada. Tuvo
una buena aceptacifn, probablemente por evitar contacto con el otro co-
suscriptor,

5.- La sustitucién del foco por el sonido ocupado cuando 1a 1fnea fuera ocu
pada por otra persona, parece ser indicada, a pesar de que )as opinio--
nes son muy diiﬁdidas, ya que el sonido serfa e] mismo que uno oye cuan
do 1lama a un nimero ocupado y que normalmente nadie se molesta por es-
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te hecho.
Recomendacifn:

Para este punto en concreto, serfa mejor dej_ar las dos opciones; el foco y
el sonido de ocupado porque el costo es mfnimo y la satisfaccién del clien
te serfa mayor,

(=]
.
]

Otra mejorfa del Triplex II es el tener el cable mis largo, para la mayor
comodidad del abonado.Asf como; el contador individual para cada abonado,
porque elimina 10s cargos indebidos en facturas mensuales.

~
1

La imposibilidad de apartar la tfnea dejando descolgado el aparato, no pa-
recié interesarles a los usuarios, porque les resta probabilidad de usar--
lo.

8.- E1 control de tiempo para Vlamadas sf se considerf benéfico por los abona-
dos, pero no hubo acuerdo en cuanto a la cantidad de minutos que debfa fi-
Jarsele a una 1lamada.

Recomendacidn:

Es necesario, que TELMEX establezca un tiempo de duracifn de las )lamadas,
obteniendo estadfsticas de duracién de 1lamadas por los usuarios del Tri=-
pliex y efectuar 1as modificaciones necesarias en la Central para que una -
vez transcurrido el tiempo, sean cortadas automidticamente,

De esta manera, se eliminarfa e} abuso o acaparamiento de la }fnea,
b) Administratﬁoé

El principﬂ problema detectado fue errores en Ta facturacidn mensua} por-
que aparecen cargos indebidos por concepto de 1lamadas de Larga Distancia
y pagos anteriores no registrados o aplicados,

Recomencacidn:

Son muchos Jos factores que intervienen y que contribuyen en este problema,
ta'les como: "M&n Ladino", problemas en 1a facturaciﬁn. tardanza o errores

en ja ap]icaci&n de pagos por demora en los Bancos, errores de captura, -~-
errores de marcacién por 1os abonados, etc,, etc, :

Sin embargo es necesario formar un Comité con representantes de todas 1as
dreas inyolucradas de TELMEX, que cuantifique y proponga alternativas de -
so'luciﬁn, estableciéndoles un tiempo méximo para la entrega de resultados,
1nc1uyéndo costos estimados para dichas alternativas,
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EY Triplex es de mucha trascendencia social, dadas 1as circunstancias econd
micas actuales y necesidades de comunicacién, como para no salvar estos pro
blemas administrativos.

Uso, Habitos y Actitudes de los Abonados o Comunicadores

El principal problema en 1a "idiosincrasia del mexicano", con esta expre---
si6n trato de decir muchas cosas, pero principalmente es 1a falta de cultu-
ra, educacidn, buenas costumbres, hasta el mado o Ta forma de contestar el

teléfono, etc. Ademds, 1o que en la prictica, entre los cosuscriptores, me-
nos de 1a tercera parte se han fijado reglas para un mejor uso del Triplex.

También se detectS que los usuarios o abonados consideran el Triplex un ser
vicio de segunda para gente de segunda, afectando la imagen del servicio --
Triplex y de TELMEX.

C) Recomendaciones Generales

Desde el punto de vista de la Mercadotecnia Social, es necesario efectuar las -
siguientes acciones:

a)

b)

c)

d)

Desarrollar una Campafia de Semsibilizaci6n entre la poblacién (en.principio
los abonados ¢ usuarios del Triplex) con comunic6logos especializados para:

1.- Modificar o influir en sus Usos, Hébitos y Actitudes respecto al uso --
del servicio Triplex (vendiendo 1a idea de su uso),

2.~ Crear conciencia que no es un servicio de segunda para gente de segun--
da, sino resaltar 1a importancia de contar con teléfono y el ahorro en
Tos costos, dada 1a situacibn econdmica actual.

3,- Difundir e] conocimiento del servicio Triplex entre Jos abonados usua--
rios, estableciendo regias de uso, tiempos de duracifn de 1lamadas, ---
etc,

Mantener una polftica de mejora constante en e} Disefio de] Producto por par
te de TELMEX, asf como para los problemas administratives que se presentan,

Desarrollar perifdicamente investigaciones de mercado a fin de detectar nue
vas Unidades Habitacionales o Fraccionamientos, conociendo 1as actitudes o
necesidades de nuestros consumidores o abonados, etc.

Posesionar al Triplex como un servicio intermedio entre la tienda o Ja case
ta de a esquina y 1a 1fnea individual, justificado por 1a enorme demanda -
de nuevas lineas y e costo muy alto de la inversién correspondiente,



Por d1timo, puedo concluir que el hecho de comprobar que Ta Mercadotecnia Social
tlene aplicacifn, actualidad y sobre todo grandes repercusiones para nuestra Co-
munidad, en este caso a través del Tripiex y que coadyuva al desarrollo econfmi-

€0, soqia1 y polftico de México.
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