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MARCO DE REFERENCIA

Para poder entender mejor los fines de esta
investigacién definamos primero de que consta y como se
maneja un— sistema celular en comparacién con otros
sistemas de radio.—.

Antes de que tuviéramos los conocidos sistemas celulares
actuales, habia muy poca diferencia entre un sistema
mévil y otro, Los-vehiIculos con equipo telefénico, tenian
un receptor - transmisor y cada ciudad tenia una estacién
base principal cerca del centro de la zona de servicio.
Esta estacién cen!:ral contaba con un equipo gue operaba a
un nivel relativamente alto de potencia . De esta forma
se hacia posible gue una unidad mévil pudiera establecer
comunicacién con el sistema local piGblico de telefonla y
por consiguiente poder ser comunicados por medio de sus
servicios con la totalidad de la red telefénica.

con el sistema IMTS (Central Electr&nica de Conmutacién
M6vil), que se utilizé en los Estados Unidos de Norte
América, inmediatamente antes de iniciarse la tecnologia
celular, era posible obtener servicio a una distancia
aproximada de 30 a 40 kilémetros de la estacién base
ubicada en el centro de la poblacién. A medida que los
vehiculos sé aproximaban a la periferia de esta zona, 1la
calidad en la recepcién de la voz decala Yy las

conversaciones se cortaban imprevistamente.




En ciudades mds grandes, en donde habia otros servicios
de radio que utilizaban el mismo blogque de frecuencias,
la interferencia llegaba a resultar un gran problema,
trallendo como consecuencia pérdidas en calidad vy
confiabilidad.

Ootro de 1los problemas que se presentaban era la poca
disponibilidad de canales, y ya gque cada canal solo
soportaba una conversacién a la vez, el usuario en
repetidas ocasiones tenia gque esperar a gque un canal
quedara libre, para poder efectuar su llamada.

En lugar de tener un solo transmisor-receptor central
potente, los sistemas celulares utilizan una cantidad
mayor de transmisores de menor potencia, cada uno de los
cuales cubre una zona mucho menor. Cada una de estas
zonas, o células, tiene su propio transmisor-receptor, lo
cual permite la reutilizacién de las frecuencias mediando
varias células. Mediante la divisidén de la regién de
servicio en cé&lulas m&s pequefias, de aproximadamente de
cinco a siete kilémetros de diametro, es posible aumentar
el nimero de canales. (Ver Figura MR-1) La capacidad de
atender a m&s suscriptores, puede lograrse dividiendo
células sobrecargadas y reduciendo la potencia. El uso de
este tipo de zonas pequefias también mejorard la calidad

de la sefial recibida.



FIGURRAR MR =1

‘Patrones de Cobertura Celular

Las ondas de radio normalmente cubren una zona de forma
circulaxr. Para facilitar la visualizacién de los limites

entre células, se-le han representadc como- hexfgonos.



Otros de los beneficios de &stas es gue se requiere menos
potencia en la unidad mévil para obtener una sefial mas
intensa de la estacién base y eso, a su vez, resulta en
menos interferencia.

La forma de operar en el sistema celular se puede
ejemplificar de la siguiente manera:

Para coordinar la actividad de estas células, el eguipo
transmisor-receptor de cada base, estd enlazado a un
equipo central de <control denominado como Central
Electrénica de conmutacién Mévil (mejor conocido con las
siglas MTBO). Cada canal es supervisado por esta central.
El1 MTSO conmuta llamadas entre un suscriptor celular y
otro, registra con exactitud la hora, duracién de 1la
llamada Yy el nGmero marcado. E1 MTSO también esta
conectado con la red telefénica ptblica convencional y
conmuta llamadas entre los suscriptores celulares y la
red telefénica pGblica conmutada. (Ver Figura MR-2).

A medida que una unidad mévil se desplaza a través de una
célula, el equipo de la estaciémn base verifica la
intensidad de 1la sefial. Cuando la seilal comienza a
desvanecerse, la estacién lkase ordena al MISO que
coordine la conmutaci6én de la llamada a la célula mas

préxima en la direccién de desplazamiento.



FIGURA MR -2

Componentes del Sistema

Teléfono Privade 1 Central de Conmutacién
Movil

N -R
Central Telefénica Convencionat




Este proceso de comunicacién se denomina "traspaso" (o

“HAND-OFF"). Ocurre tan rapidamente que no hay pausa

perceptible en la conversacién y se repite tantas veces
comoe sea necesaric para mantener la llamada sin

interrupcié6n.



INTRODUOCCIXON

La regién noroeste presenta retos y oportunidades tGnicas
para la comercializacién de las comunicaciones celulare§.
Tanto  las préacticas generalmente aceptadas como las
teorias de estimacién de usuarios utilizadas en todo el
mundo deben ser modificadas empleando los factores gue
distinguen a la sociedad Mexicana. En esta investigacién
se analizan e interpretan los aspectos especificos del
mercado gque determinan el é&xito de las comunicaciones
celulares en México.

A continuacién también se incluye 1la descripcién de 1la

mejor forma de utilizar estas fuerzas del mercado.

HAREMOS MENCION DE LA INFORMACION RELATIVA A @

-~ La Investigacién del Mercado Llevado a Cabo

Andlisis Demogréfico

- Metodologia de la Investigacién

- Determinacién de la Demanda

- Proyeccién de la Demanda

- Comparacisn con la Demanda Internacional
- Plan de Distribucién

~ Politica de Precios

- Publicidad y Promocién



Muches de los perfiles de los primeros clientes se
asemejaran a aguellos de los mexrcados celulares
establecidos.

Entre las razones expresadas por usuarios existentes y
potenciales para la utilizacidn del servicio destacan los
incrementos ‘de la productividad y la utilizacién mévil de
los negocios.

El mercado esperado incluye nuevos tipos de clientes gue
no se apegan a los tradicionales, entre estos se incluye
a los del mercado residencial y a negocios dque escogen la
comunicacién wm6vil como un alternativa a las redes
telefébnicas tradicionales, debido a 1las limitaciones
existentes en el servicio telefdnico.

Utilizando esta informacién, hemos c¢reado un enfogue
regional especifico que asegure el éxito comercial de las
comunicaciones celulares en la regién noroeste.

Las bases de este enfogue radica en los resultados de una
reciente encuesta elaborada por "PROSPECTIVA ESTRATEGICA
A.C." . . -

Este estudio nos indica gue podemos tener cierto
optinismoe en 1la elaboracién de las estimaciones de
mercado para é&sta regién. Estos resultados se muestran

mas adelante.



Adicionalmente al estudio de mercado determinado en forma
cientifica y dirigido a los consumidores de la regién, se
consideré conveniente llevar a cabo un anilisis de los
aspectos demogrédficos y socioeconéSmicos disponibles de la
poblacién de la regién. La informacién demogrifica se
adquirié de diferentes fuentes; en cada casc se indica la
fuente de esta informacién y se ha verificado que sea la
mas confiable.

La investigacién de la composicién, necesidades y
preferencias del ptblico consumidor, asi como del sector
empresarial fueron aunades a un andlisis de 1la
topografia, sisteﬁas de transportacién, distribueién de
los recursos naturales y densidad de la poblacién de la
regién. Ei' resultado neto de este enfoque nos ha
proporcionado un ;ntendimiento completo de la economia de
esta zona. Este estudic nos ha 1llevado a conclusiones
respecto a los métodos ma&s adecuados y con mayor eficacia
para la introduccién y evolucién del servicio celular de
esta regién.

La informacién demogr&fica detallada para la zona se ha
utilizado para correlaclionar los grupos encuestados con
la poblacién general y asi ajustar las proyecciones de
demanda para Que se apeguen a la distribucién real de 1la

poblacién en esta regién.



Esta informacién también juega un papel importante en la
definicidédn de las diferencias entre las ciudades y las
zonas rurales dentro de la regién.

El programa de comercializacién se ha elaborado
utilizando enfoques que han probado tener éxito
comercial, local, regional y nacional para productos y
servicios de esta regién. Los precios de los serviclos
celulares se han fijado de manera que se optimicen tanto
el nGmero de usuwarios como los ingresos generados por
estos clientes.

Los programas para atraer a estos usuarios han sido
considerados en 1los presupuestos de operacién a nivel
suficiente para que se logren efectivamente los objetivos
de la comercializacién. En los capitulos siguientes

describiremos cada una de estas &reas en detalle.



1. ESTUDPIO DE DEMANDA DEL MERCADO
2.1. ANALISIS8 DEMOGRAFICO

El perfil demogriAfico de la Regibén Noroaste muestra una
serie de circunstancias fGnicas entre 1las gque se

destacan las sigujentes:

- Un alto nivel de trafico vehicular en el norte
del pais debido al transito de bienes
provenientes de plantas magquiladoras trabajando
para compafiias internacionales derivados de las

industrias localizadas cerca de la frontera.

— La abundancia de tierra rica para la
agricultura y ganaderfa en Sinaloa y el sur de
Sonora, que produce bienes para las industrias

textil*y alimenticia.

- Mazatldan, uno de 1los centros destinados al
turismo internacional mds importantes del pais

y considerando como un puerto de altura.

La combinacién de estos factores dan a la Regién
Noroeste, caracteristicas que la diferencian

substancialmente de sus regiones vecinas.



Los dos estados gque comprenden esta regidén incluyen 85
municipios que albergan a m&s de 4 millones de personas
( para un mejor perfil de los estados de la regidn, ver
fig. 1.1.). Su poblacién est& distribuida a lo largo de
la regién, sin ocasionar grandes multitudes en las
ciuvdades. Los dos estados gue componen la regidn,
incluyen 11 centros de poblacién geograficamente
dispersos de norte a sur. Las dos municipalidades de
mayor tamafio son Culiacdn y Hermosillo, cada una con mas

de 750,000 habitantes en sus areas metropolitanas.

Se espera dque la Regién Noroeste sa convierta en una
raegién sumamaente importante para los sarvicios de 1la

telefonia celular por los siguientes puntos:

- Uno de los principales puntos es el alto
volumen de trdfico en 1la frontera con los
Estados Unidos, lo cual da como resultado eleva
do transito entre estados y entre ciudades de
la repGblica.

- La expansién econémica preporcionara a la

regién mayor prosperidad en general.

- El desarrollo econdmico de la regién también
daré una daran importancia a la rapida
implementacién de un sistema de

telecomunicaciones que sea capaz de satisfacer

2



las necesidades del comercio internacional

del &rea.
Los dos tipos de informacién recabada como son la
relativa a la poblacién y a la empresarial fueron
examinadas para ayudar a identificar el potencial gque

la telecomunicacién celular tiene en la regién. Esto
arrojd® como resultado una clara idea de la economia de
la zona.

El estudio realizado por el equipo de investigacién
estima que el nfimero de empresas en la regién es de
39,269. Esta investigacién muestra gque el porcentaje
de empresas con mids de 10 empleados en la zZona es del
2.20% del total, es la mads baja de todas las demés
regiones del pais.

Esto puedf ser debido a que la economia agraria es

dominante en el noroeste del pais.

En el anfiliais de la poblacidn en genarxal,
@laborado por al equipo de investigacién se ha
clasificado a 1la poblacién de 1la regién en cinco
diferentes grupos, del *"A" al VE'', -
A LAS FAMILIAS PERTENECIENTES A ESTAS
Y CATEGORIAS COMPRENDEN A : PROPIETARIOS DE
EH-PRESA, GERENTES, DIRECTORES DE ALTO NIVEL

¥ ALTOS FUNCIONARIOS DEL GOBIERNO.
3



Este grupo de personas representan menos del 3% de
las familias de las mayores ciudades en la regién.

Aungue tienen poder econémico considerable, su nGmero por
si sole ne demuestra un mercado potencial residencial

significativo para la industria celular de la zona.

Las personas que caen dentro de las categorias "B/C +"
son consideradas clase media alta, con cuentas bancarias
Yy una buena educacidn universitaria 6 técnica, viviendo
en casas 6 departamentos propios en zonas residenciales.
Sus ocupaciones incluyen a profesionistas ( la mayoria
independientes como médicos,abogados, etc.,), Yy gerentes
de empresas de tamafio medio. Cuando a las categorias del
grupoe "A / B" se incorporan las familias de los grupos
"B / C+ " ( WA/B/C+" ), las cifras alcanzan el 12% de la
poblacidn de la regién y suman mas de 46,000 familias.
Todas estas personas pueden ser incluidas en 1los grupos
con potencial para convertirse en usuarios residentes
de la telefonia celular, y su situacién econémica les
permite distraer ingresos gque pueden destinar a mejorar

sus comunicaciones.

Otras dos fuentes de la informacién econémica recabada

para determinar la economia de las ciudades y de los
estados de la regién son: " 80 Ciudades Mexicanas
1988-1989 MERCAMETRICA Yy " BIMSA 1990 Mapas

4




Mercadolégicos de México", que proporcionarcon

informacién

similar de estado por estado. Aspectos

sobresalientes de cada una de estas fuentes indican:

MERCAMETRICA::

(80 ciudades Mexicanas 1988-1989)

BIMSBSMA::-

9 cludades de 1la Regién Noroeste estén

incluidas en el listado de las 80
ciuvdades mas grandes del pais, la mas
grande es Culiacin , con un &rea que

incluye 794,000 habitantes.

El crecimiento en el ndmero de empresas
maguiladoras cerca de Nogales ha llegado
al 27 % por afio , siendo este el

crecimiento mds rapido de la regién.

El nimero de teléfonos " per- capita"
varia de un 0.19 en Nogales; a un 0.03,
correspondiente a Guasave , con una

peoblacién muy pequefia.

(Mapas MercadolSgicos de México 1990)

La regién conjunta a mas de 4,200 empresas
manufactureras que emplean a wmas de

65,000 personas. 5



- Cerca del 25% de todos los habitantes de
la regién son egresados de instituciones

de educaci6n superior a la primaria.

En base a la informacién sociceconémica que se ha
presentado , se espera que el nimero de usuarios de la
telecomunicacién de la Regidn Noroceste, se incremente a
niveles que son ligeramente inferiores a los de las
demds regiones del pais. La facilidad de proporcionar
el servicio a las zonas densamente pobladas de la
frontera con los Estados Unidos, se ve compensada por
el reto econdmico de cubrir las Sreas despobladas de la

regién central.

1.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Se llevaron a cabo estudios de mercado para determinar el
potencial de usuarios en esta regidén. Se dividié

el trabajo en dos estudios por separado:

1) Uno que determinard el potencial dentro de las

empresas de la regién.

2) Ootro enfocado a establecer 1las bases para

fincar el interés en el mercado residencial.

- . Para la encuesta empresarial se hicieron entrevistas
en forma telafénica.(Ver Modaelo da Cuestionario Em-

presarial Anexo A). 6




—-— El estuadio residencial se llevé a cabo con
aentrevistas personales. (Ver Modelo de Cuestionario
Residencial Anexo B).

La encuesta eﬁpresarial se llevé a. cAbo en 142

establecimientos de 6 ciudades de toda la repiiblica

{incluyendo 4% entrevistas en la Regi®n ). Este grupo

de ciudades es' representativo de todas las &reas de la

economia, con un tamafRic de muestra tal que refleje el
tamafio del &rea. En la Tabla 1-1 se muestran las
ciudades en que la encuesta se llevé a cabo, asi como

el ntmero de cuestionarios hechos en cada ciudad.

Tabla 1~1

Namero de Entrevisatas por ciudad

Ciudaa En. Empresariales En. Residenciales
Mexicali 24 149
Hermosillo 15 151
Culiacén 21 149
Guadalajara 44 181
Veracruz 11 124
Puebla 27 103
TOTAL 142 827

Fuente: Mercamétrica y Mevitel 1991



Las entrevistas telefénicas constaban de 20 preguntas que

podian responderse en un lapso de 4 minutos.

Los entrevistadores realizaron sus entrevistas con
los duefios , gerentes generales & con los directores
de telecomunicaciones de las empresas, en base a

quien tomaba la decisién tratandose de una compra de
productos & servicios de telecomunicacién . Las
entrevistas incluian preguntas respecto a los medios de
comunicacién utilizados en la actualidad, el interés
por el concepto de comunicacién m6vil , y sensibilidad
al precio de los productos y servicio de comunicacién
mévil., Una muestra de este instrumento de encuesta se ha

incluido en el Anexo A, al final de esta investigacién.

La encuesta a usuarios residentes, como ya se indicé, fué

realizada en persona con entrevistas a 827 ciudadanos de

6 ciudades, en centros conerciales de cada
ciudad. Quienes respondieron a 1los cuestionarios
tenian gue ser usuarios actuales & potenciales del
servicio de la red telefénica vigente. El perfil

ocupacional de los entrevistados se muestra en la Tabla

1-2 gue se inserta a continuacién:



Tabla 1-2

Pexrtfil Ocupacional de los Entrevistados en la Encuesta

Residencial
ct dad e la B as

Profesionales 34%
Comerciantes 21%
Amas de Casa 16%
Obraros 3%
Agricultores 1%
Otros 25%

Fuente: Mercamétrica  y Movitel Encuesta Residencial 1990.

Comc consecuencia de la metodologia seguida, se esperaba
algo de <traslape entre las residenciales y las
empresariales. Se traté de que las actividades
empresariales no fueran superiores al 25% de las
entrevistas a la muestra residencial . Los
entrevistadores trataron de que se diferenciara entre

los que utilizarian para conversacidn general & tan sélo

en casos de emergencia . Un ejemplo del cuesticnario
residencial_se incluye en el Anexc B , al final de ésta
investigacién. Los resultados de ambas encuestas
para la Regidn Noroeste se presentan por
separando diferenciando el interés entre el mercado

.residencial y el empresarial.



Los resultados obtenidos para las ciudades de Culiacin y
Hermosillo no se pueden considerar para indicar 1las
preferencias e intenciones de toda la regién.

La utilizacién de los resultados de la encuesta a todo el
mercado empresarial nos ayuda a identificar
diferencias entre las ciudades grandes y las pequefias, lo
gue nos lleva a determinar el potencial de la Regidn
Noroeste. Margenes de error en 1los estudios realizados
en cada ciudad varian del 3% al 7% en relacién al
tamafio de la poblacién encuestada . Un restGmen de los
resultado de la encuesta, asi como informacién selecta

para cada ciudad se presenta en el punto 1.3 adelante.

1.3 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

ENCUESTA EMPRESARIAL

La informacidén derivada de la encuesta a usuarios
empresariales potenciales de la regién mnos indica
que habri una demanda considerable para comunicaciones
calulares. Los aspectos mis relavantas de asta

informacién son los siguientes:

- La comunicacién celular fué considerada
Gtil por el 71% de los encuestados.

- La mayor parte de los usuarios iniciales
seran duefios y directos generales de

empresas. 10



Para este grupo inicial, el principal uso
de la telecomunicacién seri4 como una

herramienta de utilidad y productividad

empresarial.

La cuota mensual de $ 100,000 M.N., fué
considerada como aceptable por el 61% de
los encuestados.

El costo inicial del equipo telefénico
celular, su instalacién y el servicio
inicial de $ 77000,000 M . N ., es

considerado como aceptable por el 61% de
los encuestados. Cuando se les pregunté
cual seria la cantidad médxima aceptable de
los . cargos por los servicios de
iniciacién, el 24% indicé que podria ser
de hasta $ 37000,000 M.N.

El 42% indicé que $ 1,000 M.N. por minuto
seria aceptable, si la cuota mensual se
fijaba en § 100,000 M.N.

Se estimb que un promedio de 1.98
tel&fonos por empresa cubriria sus

necesidades.

El grupo encuestado nes indicé que un
promedio de 21 llamadas por dia, las

efectuardn por los teléfonos celulares.
i1



Los resultados de este estudio no se pueden considerar
representativos de toda la poblacién de la regién, mas

bien representan el enfoque de los cuestionarios hacia

las @&reas de 1las ciudades con alta densidad de
poblacién. Una técnica de extrapolacién posterior a la
encuesta, se aplicé con el objeto de ampliar los
resultados a todos los grupoes representativos de 1la

regién. Este proceso permitié que se llevaran a
cabo proyecciones racionales aplicables a Aiferentes

grupos de usuarios.

En los prdximos parrafos se describen las diferencias y
similitudes de 1los grupos encuestados con la poblacidén
general en la regifn. Basados en los resultados de este
andlisis, proyecciones de mercado se han realizado de
manera que reflejen la composicién del total de la
poblacidén.

A cada entrevistado se le preguntd el tipo de empresa
para la que presta sus servicios con el objeto de
ubicarilos adecuadamente en las categorias
correspondientes, Y de gue se agruparin y compararin con
la situaciétn real de las entidades empresariales de la

regién.

12



Las dreas Manufacturera, Comercial, y de Servicio
est&n perfectamente representadas en la encuesta,
mientras gue las de agricultura y de los empleos no
jdentificados no 1lo estén. Los resultados de estas
comparaciones entre grupos se presentan en la Tabla 1.3

siguiente:

Tabla 1.3
DIFERENCIAS ENTRE GRUPOS ENCUESTADOS Y CIFRAS REALES DE

ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Actividad Empresarial % de Encuesta de Regiéd
Construccién 4% 7%
Fabricacidn 16% 9%
Comarcial - 32% 13%
Bervicios 36% 24%
Agricultura 4% 15%
Otxos 8% 32%

Fuente: Movitel y Mercamétrica Encuesta Empresarial 1390.
Cada uno de los grupos industriales fué analizado con el
objeto de identificar diferencias entre sus objetivos,

asi como de sus patrones de comunicacién,
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Los grupos industriales y de servicios son lés que se
mostraron mas dispuestos a pagar los cargos propuestos
por tiempo de uso, mientras que los
comerciales y profesionales mostraron menos interés

en la telefonia mévil en su centro de trabajo.

Mas del 13% de 1los grupos encuestados tenian algian
conocido que utilizaba un "beeper" (radioc bip) mientras
que Gnicamente un encuestado respondié que actualmente
contaban con un sistema de telefonfa mévil en su centro

de trabajo.

Los resultados derivados del estudio mencionado en este
capitulo que fueron utilizados para elaborar las
proyecciones de la demanda del mercado. Los métodos
utilizados para relacionar la informacién del estudio de
mercado con las proyecciones de la demanda se describiran
en el capitulo 2.2.

ENCUESTA RESIDENCIAL

Los resultados para determinar el potencial de usuarios

residenciales nos indica un interés considerable en los

servicios de comunicacién celular, y se exponen a
continuacién:
- Los grupos residenciales y empresariales gue se

duplicaron con las respuestas de los encuestados

14



se estima que fueron menos del 30%, dado que tan
s6lo ePI 24 % de los gque contestaron el
cuestionario eran empleados en las empresas
tradicionales encuestadas.

- El 83 % de los encuestados mostraron interés
por el .servicio vy esta cifra se redujo al 32%
cuando les preguntdé si el servicio se

prestaba a precios razonables.

Eted El 84% de los interesados en el servicio
telefébnico celular sintié que el cargo
inicial por el servicio vy el equipo de
$ 77000,000 M . N. , era demasiado elevado

mientras que la cuota de $ 3/000,000 M.N.
fué aceptable paré el 61 % . Los precios de
$ 100,000 M.N. por mes Yy $ 1,000 M.N. por
minute fueron considerados como aceptables por
aproximadamente el 32% de los interesados en el
servicio.

- La mayor aplicacién del servicioc de telefonia
celular seria para el uso cotidiano, mientras
que el 29 ¥ lo wutilizaria para actividades
empresariales y aproximadamente 3 % del uso
seria para emergencias.

Ni el estudio de mercado residencial, ni el empresarial
proporciona; respuestas que reflejen el sentir de 1la
totalidad de la poblacién.
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Aquellos que contestaron la encuesta representan

miembros de los grupos econbmicos YA / B / C +".

Las actividades de 1los encuestados kajo el grupe
residencial, revelaron que el 34% son profesionistas, el
16% amas de casa y el 13% eran empleados. Ninguna otra
actividad sumbd mas del 10 % de los encuestados.

La utilizacién promedio de sistema telefdnico es

de aproximadamente 5.7 llamadas por dia.

Entre aquellas personas que estaban interesadas en el
servicio de comunicacién celular, el grupo de
profesionistas 1le concedié el mayor valor,ain cuando el
70% de las amas de casa también indicé gque el servicio
les seria de gran utilidad. La disposicién de pagar
por el servicio fu& mucho menor en este caso que en aquel
indicado en la encuesta empresarial. El costo de $ 1,000
M.N. fué considerado razonable per el 32% del grupo
residencial, mientras gque el 40 % de los empresarios
lo consideré aceptable. Resultades similares fueron
indicados para las cuotas de servicio mensual, en donde

39% indicé que los $ 100,000 M.N. eran razonables.

16



Estos resultados, cuande se combinaren con los de la
encuesta empresarial para la Regién Noroeste, han
servido como base para estimar la demanda preliminar en
las ciudades encuestadas. Efectuando un anilisis
basgado en estas cifras estimadas, se calculd el tamafio
del mercado de las ciudades no encuestadas. Como se
muestra en el siguiente capitulo, estas técnicas de
estimacién han permitido predecir la demanda para toda la

regién.

17



DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR ESTADO
REGION NOROESTE FIG. 1-1 (MILLS.DE PER)
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POBLACION Y No.DE TELEFONOS INSTALADOS
PORCENTAJE DEL TOTAL NACIONAL (FIG.1-2)
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POBLACION Y NUMERO DE NEGOCIOS COMO
PORCENTAJE DEL TOTAL NACIONAL (FIG.1-3)

s -

N\
B \\\\\\\\
TR \\\\R\\\

W Serics 1 2 Series 2

ANUARIO ESTADISTICO DE LOS EUM.



POBLACION Y VENTAS DE AUTOMOVILES COMO
" PORCENTAJE DEL TOTAL NACIONAL (FIG.1-4)
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DISTRIBUCION DE EMPRESAS DE ACUERDO AL
No. DE TRABAJADORES REGION N.E.(FIG.1-5)
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PORCENTAJE DE LOS GRUPOS SOCIOENOMICO
A/B/C+ EN CIUDADES (FIGURA 1-6)
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2 PROYECCIONES-S P E DEMAMNDA
2.1 METODOCLOGXIA DE LAS PROYECCIONEE DE PENETRACION CELULAR

Las proyecciones de penetraciédn celular para la Regién
Noroeste se derivaron de los datos obtenidos del estudio
del mercado primario Yy de la fuente de datos
socieconémicos. Una cantidad considerable de los
resultados presentados en el capitulo 1 ha sido utilizado

en la elaboracién de las proyecciones,

A continuacién se muestran las preguntas bésicas para
determinar 1la demanda entre los usuarios empresariales
potenciales:

1. ¢ En qué tipo de industria trabaja usted ?

2. ¢ Considera usted gque el concepto de comunicacién

mévil es Gtil ?

3. ¢ Estaria usted dispuesto a pagar el precio juste

por este servicio ?

4. & Cuantas unidades compraria usted para su

empresa ?

18



Con las respuestas a estas preguntas se llevardn a cabo
comparaciocnes entre los grupos encuestados y el nlGmero de
empresas de cada tipo en la regidén. Asi se determind el
ndmero de usuarios para cada categoria. Mas del 25% de las
"actividades de empresa fueron dificiles de ubicar en
categoria especificas, siendo tratadas en forma similar a
aquellas que caian en categorias no consideradas.

Las estimaciones de pemetracién en el mercado se llevar&n a
cabo en b;ée a la distribuciédn por ciudad como se indica

en seguida:

1, (# total de empresa ) X ( % actual de empresas en
Industria 1) = # total de empresas en Industria 1
2. (# total de empresas) X (% interesados en equipos

celulares)= # total de empresas en Industria 1

interesados en equipos celulares.

3. ( # total de empresas en Industria 1 interesados
en equipos celulares ) X ( % dispuestos a pagar
precio justo) = # dispuesto a pagar precico justo

en Industria 1.

4. (# dispuesto a pagar precio justo en Industria 1)
X -( # de teléfonos por empresa ) = # total de

unidades celulares estimadas para Industria 1.
19



El niGmero de unidades calculado para cada grupe de empresas
es sumado para obtener el nGmero total de usuarios
empresariales por cada unidad. Esta cifra se puede dividir
por el total de la poblacién con el objeto de determinar el
nivel de penetracidén en el mercado en base a los usuarios
empresariales.

Una fo6rmula similar se utilizé para determinar el nGmero
potencial de usuarios entre los clientes residenciales. En
esta investigacién preguntas similares fueron realizadas
respecto a la utilidad de 1los servicios de comunicacidn
celular y respecto a sus posturas de pago. Las respuestas
entonces fueron proyectadas a la poblacién combinada de los
grupos " A/B/C +" en las ciudades encuestadas.

Los pasos para determinar estas cifras se indican a

continuacién:

1. (¥ interesados en comunicacién mévil ) X

( % dispuestos a pagar por equipo celular)

% posibles clientes.

2. (% posibles clientes) X (# familias en los grupos
econdmicos "A/B/C+") = # de casas dispuestas a

abonarse)

3. ( # de telé&fonos por c¢asa ) = # de teléfonos

celulares abonados en el mercado residencial.
20



4. ( # de teléfonos celulares abonados en el mercado

residencial ) X (1 - % traslapado en mercado
embresarial del 25%) = # probable de abonados no
empresariales en la ciudad. Este nGmero se puede

dividir por la poblacién total para determinar el

nivel de penetracién.

A estas alturas,los niveles de penetracién de los mercados
empresariales y residenciales se adicionan y se proyectan a
las ciudades con tamafios y economias similares a los
encuestados.

2.2 ESTIMACION DE LA DEMANDA

Las proyecciones de clientes para la Regién Noroeste se han
formulado en base a la metodologia descrita en la Seccién
3.1. Los resultadss de los centros de poﬁlacién de estas
regiones indican que es amplio el interés en las zonas
metropolitanas, sin embargo se nota una reduccién de la
demanda segGn el tamafio de 1la ciudad decrece. Las
estimaciones para ciudades no encuestadas y para &reas
rurales se llevaron a cabo en base a las proyecciones de
usuarios en ciudades si encuestadas, tomando en
consideracién 1la disponibilidad existente de servicio
telefénico tradicional, asi como el poder de compra de las
zonas y la importancia de las comunicaciones de aquellas

actividades involucradas en la economfa local. 21



Reglas generales para predecir el crecimiento en el
servicio de 1la telefonia celular fueron elaboradas
siguiendo como guia los resultados de la investigacidn del
mercado. Las proyecciones se apoyan en un aspecto b&asico
que se han indicado en los resultados de la investigacién
del mercado y gue ha side probado mundialmente, tanto en
telefonia celular, como en la tradicional: si el volGmen y
densidad de la poblacién decrece, el interés por el uso de
los servicios de comunicacién se reduce. Debido a gue un
modelo de la demanda reguiere de estimaciones que se basan
en informaciétn de mercado 1limitada, el modelo Qe las
proyecciones que se ha utilizado es muy simple. El equipo
de trabajo determind. que en A&reas donde 1la poblacién
metropolitana excede de 250,000 habitantes , la penetracién
esperada se debe de aproximar a 5% en un periodo de diez
afios. En &reas de poblacién de 75,000 y 250,000 habitantes
se espera lograr una penetracién de la telefonia celular de
aproximadamente el 3% en un periodo de diez afios. En
poblaciones y municipios con menos de 75,000 hakitantes se
les dificultaria pagar los servicios celulares afin cuando
haya un alto interés en obtenerlo, debido a 1la gran
dificultad en conseguir lineas telefénicas. La penetracién
a estas Areas se espera gue alcance aproximadamente el 1%

en el periodo de diez afios antes indicado.
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Dado gue los supuestos considerados fueron aplicados como
regla general en estimacién de la demanda de la Regién,
hubo necesidad de llevar a cabo ajustes para algunas
comunidades especificas donde circunstancias especiales
requerfan de un tratamiento diferente {por ejemplo:
proximidad a ciudades grandes, zonas turisticas, etc).

En la tabla 2-1 gue se muestra a continuacién, se presentan
los supuestos especiales para las proyecciones de 1la
demanda de estos mercados que se muestran como evidencia.
Los niveles de demanda proyectada no van directamente
relacionados a un nGmero especifico de afios. Sin embargo,
se supone gue cualquier intencién de compra de definicién
debera contemplar un perjodo de tiempo en la compra se
realice. Para las proyecciones incluidas en este estudio,
los porcentajes de penetracién a alcanzar se estima se

logren en los primeros diez afios de operacidn.
Tabla 2-2

Penetracidén estimada ( Para 1los primeros diez afios de

operacién ).

CIUDADES EMPRESARIALES RESIDENCIALES TOTALES
HERMOSILLO 1.00% 2.00% 3.00%
CULTACAN .50% 1.50% 2.00%
CIUDADES ENCUESTADAS 1.82% 2.30% 4.12%

Fuente: Movitel y Mercamétrica 199%1.
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Las proyecciones de demanda para el mercado empresarial de
Culiacidn y Hermosillo determinado por el equipo de trabajo
indican que aproximadamente de un 5% a un 1% de toda 1la
poblacién contratara los servicios como clientes
empresariales, y gue otro 1.5% a un 2% de la poblacién
indicé qgque se suscribirian al servicio como clientes
residenciales. Si hay un traslape del 25% reducido del
mercado residencial, la penetracién total queda entre un 2%
Y un 3%. En el andlisis del mercado de las seis ciudades
donde se incluyen los mercados residenciales y de negocios,
nos muestra que la demanda estimada asciende a
aproximadamente 4.1%. Esto indica que al inicio de 1la
operacién, la penetracién dentro de la regién puede ser
poca, debido ya sea a la baja necesidad de este tipo Qde
servicios 6 posiblemente a los tipos de negocios existentes
en estas ciudades en particular. De cualguier manera, la
penetracién del sistema celular en esta regién no es
esperada que difiera de gran forma al resto de las regiones

de México.
2.3 PROYECCION DE USURRIOB

La demanda del servicio telefénico celular en la Regidn, se
espera fque se base fuertemente en el &xito de los servicios

prestados en las ciudades de mayor importancia de esta. 24



De acuerdo a la informacién en 1la invitaciédn para
solicitar la concesién, la demanda total de los usuarios se
proyectd basada en un mercado de un proveedor unico.

Si en aflos futuros otro proveedor de servicioc: telefénico
celular entra a cubrir este mercado, la participacién de
mercado de cada uno tenderfa a ser del 50%. Existe
evidencia gque apoya la utilizacién de 50% como una
aproximaciéﬁ de la participacién del mercado con dos
proveedores del servicio. #(Informaciénm del mercado del
Reino Unido, indica diferencias existentes de un 4% (52% vs
48%) entre dos proveedores de sistema telefénico celular.)®
Informacién confiable de otras Areas del mundo generalmente
no esta disponible, pero la competencia en estos mercados
tiende a balancear la participacién, debido a las pocas
ventajas d;faderas de las cuales puede disponer cada
proveedor del servicio.

El nlmero estimado de usuarios para el sistema, se
incrementari de aproximadamente 8,400 en e) primer afio de
operaciones, a 216,311 al finalizar el décimo afio. La
tabla 3.1 muestra la proyeccién del incremento de los
usuarios en cada ‘uno de los tres grupos de la poblacién
dentro de la regién. MAas del 90% de los usuarios en el afio
2000 (décimo afio), ser&d de las poblaciones de las ciudades
mas grandes Y. sus alrededores, las cuales fueron
establecidas desde el primer afio,

# Fuente: Revista No. 9 Mundo Celular 17/3jun/91

Editada por Iusacell. 25



2.4 ANALISIS DEL POTENCIAL DEL MERCADO.

Las proyecciones de penetracién del sistema celular y sus
usuarios han sido comparados contra el crecimiento en
varios otros paises .

Diversos factores se espera que contribuyan sustancialmente
a las difarencias que aqui se proyectan en los patrones de

cracimiento:

1. El crecimiento en los afios iniciales
dependera fuertemente de lo familiarizado que
esté el mercado con el concepto del servicio
de la telefonia celular y el interés que ha
despertado la ausencia de esta tecnologfa.
Esto causar& un crecimiento inicial mas
rapido que los gque tuvieron con sistemas

establecidos con anterioridad.

2. un rapido crecimiente inicial también serad
atribuible a 1la demanda del servicio como
una alternativa al servicio telefénico
convencional. Asi mismo, el precio del equipo

ser& mucho mis bajo gue el que existia en
afios anteriores cuando se inicid la
tecnologia celular y fueron implementados los

otros sistemas.
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3. Las condiciones econdmicas en México se’
comparan desfavorablemente con otros paises,
indicando que a largo plazo la penetracidn
deberia ser mas baja de lo experimentado en

los paises altamente desarrollados.

En resGmen, la comparacién indica gue las proyecciones de
crecimiento del servicio celular telefénico de la regién
estan dentro de un rango razonable.

A pesar de que la demanda del servicio telefénico en 1la
reqién es wmayor a la capacidad de servicios de la red
cableada, las posibllldades financieras de la poblacién en
general indican que un servicio celular pcdria ser pagado
por los consumidores en el grupo sociocecondmico "A/B/C+M.
Hay evidencia la cual nos muestra dque los porcentajes de
las personas bajd el grupo sociocecondmico "A/B/C+" fuera de
las ciudades consideradas como mayores, cae en niveles mas
bajos del 50% de lo que se encuentra en estas ciudades. A
estos niveles es muy poco probable que penetre el servicio
celular en mas dé 1% durante los primeros diez afios de

servicio.



3.~ PROYECCION DE USUARIOS A DIEZ ANOS

El nGmero de usuarios proyectado por afio para la regidén
es mostrado en el capitulo 2.3. las proyecciones han sido
elaboradas para los primeros diez afios del desarrollo del
sistema celular y se incluye en la tabla 3-1.

Tabla 3«1

Proyecciones de la Regidn Noroceste.

Afio e_Penetracid Usuarios
1991 0.20 8,442
1992 0.40 17,681
1993 0.66 29,544
1994 0.96 44,254
1995 1.37 64,378
1996 1.94 92,814
1997 2.66 129,993
1998 3.30 164,304
1999 3.78 192,407
2000 4.16 216,311

Fusnte: Mercamétrica y Movitel.
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4. PLAN D E DISTRIBUCION
4.1~ REBUMEN . -
El objeto primordial de la comercializacién de una compafiia
de telefonia celular es establecer un sistema que asegure un
servicio de la m&s alta calidad y satisfactorio para los
usuarios, al tiempo gque brinda a los nuevos clientes la forma
més simple y directa de obtener los servicios. Para un ente
de esta naturaleza existe una plena responsabilidad ante 1la
comunidad comercial regional derivada de la concesién que
solicita de las autoridades del Gobierno Federal.
Esta responsabilidad se cumpliri por medio de la organiza_cibn
de un sistema de agentes de ventas, instaladores de equipo,
y de distribuidores durante el plazoc de la concesién. Sera
responsabilidad de la conmpafila en todos los casos la de
prever a aestas entidades comerciales la capacitacisdn
correspondiente y un xespaldo continuo para gue los usuarios
siempre tengan a su disposicién servicio de la mas alta
calidad.
La institucién iniciard la distribucién de servicio por medie
de sus propias sucursales. Este enfogue dirigido directamente
al cliente resultard en la disponibilidad eficiente y
efectiva de servicios celulares en la regién, asegurando
amplia informacidén a sus usuaries y alto nivel de control de
calidad.
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Las oficinas y sucursales incluirin en sus inventarios todo
tipo de telé&fonos celulares incluyendo unidades portétiles
{de mano), transportables, méviles y fijas. El cliente gozaréd
de acceso directo a 1los representantes para la réipida
solucién de posibles problemas, Yy para asegurar el inicio
inmediato del servicio.

Al madurar el sistema y llegdndose a apreciar los variados
usos Yy las ventajas del servicio celular, con un
correspondiente incremento en su demanda. La compafiia
ampliara su plan de comercializacién para incluir
instaladores independientes y centros de servicio bajo su
franquicia, agentes de venta Yy otros proveedores
independientes de servicios.

Para ampliar en esi:a forma su sistema de distribucién a un
piblico mé&s amplio, se tendrd un programa comprensive de
politicas y contrel administrativo para asegurar el nivel de
servicio merecido por su clientela regional. Esta directriz
tendria como resultado un desarrollo disciplinado del mercado
por medio del incremento de las entidades de distribucién
siguiendo el ritme del creciente alcance del sistema
regional. Se desarrollard un sistema de distribucién y
ventas, gque estari especialmente orientado al servicio de sus
usuarios y con énfacis en la més alta calidad. Los usuarios
en primera instancia seran atendidos por su agente local de
ventas. Dicho agente proporcionara al usuario tanto el equipo

telefédnico como su servicio. 3o



La garantia del. fabricante y el servicio futuro de equipos
también se cumplirdn por medio de estos agentes. Tendremos
gque contratar agentes de veni:a calificados que puedan ser
capacitados en todos los aspectos técnicos de la telefonia
celular y su venta a la clientela. Estos agentes cursaran un
programa de capacitacién que les dara un coneccimiento
profunde de su equipo y del servicio que ofrecen. Una
reconocida organizacién mexicana que se especializa en
programas de capacitacién ha sido identificada como posible
candidato para llevar a cabo estos programas. Posteriormente,
habrad un programa continuoc de capacitacién para mantener al
equipo humano actualizado en las técnicas de telefonia
celular y su servicio, para crear una fuerte lealtad por
parte de la clientela. Esta politica asegurara un
conocimiento profundo de todos los miembros de nuestro equipo
de trabajo de telefonia celular. Tal conocimiento no solo
abarcari los productos que venderemos, sino gue también
incluirs otros equipos * homologados.#

Asimismo, se dard especial importancia al adiestramiento
intensivos de los especialistas en ventas y servicio quienes
atenderan segﬁentos especificos del mercado. Estos
especialistas también ilevarén la responsabilidad de venta a
clientes grandes.

& HOMOLOGADOS: Aparatos cuyas marcas estdn autorizadas poi 1a

8.C.T. para operar en territorioc nacicnal. (Licencia de
Cconceaién 1990 Regidén Noroeste.) . 31



Afiadido a estas responsabilidades, trabajardn con entidades
de telefonia celular en otras regiones para proveer a la
clientela con servicios fuera de su regién.

Los objetivos determinados por el equipo de trabajo

primordiales para el sistema de distribucién son los

siguientes:

—-— Proveer a los abonados de la maxima atencién en todos
las aspecto de compra inicial y de uso continuo:
pre-~venta,venta y después de la venta.

== Simplificar la venta de equipo de manera gue su
instalacién, la contratacién del servicio y posible
reparacién estén ubicados en el mismo sitio, y 1los
abonados puedan contar con é&stos en el momento de
necesitarlos.

-- Dar a pequeflas y medianas empresas la oportunidad de
participar en el crecimiento y rentabilidad de 1la
industria de comunicaciones celulares.

—- Asegurar que se de la mejor calidad y atencién a su
clientela en todos los niveles de su sistema de
distribucién por medio de su participacidén directa

en la administracién del sistema.

4.2 CENTRO DE INSTALACION Y ATENCION A ABONADOS
La unidad basica del sistema de distribucién ser& el Centro
de Personal de Comunicaciones (CPC).

32



Esta entidad sera un centro comercial de operaciones,
incluyendo las funciones de venta y atencién a la clientela,
propiedad de la compafifa o de una entidad independiente con
licencia.

burante la etapa inicial é&stas seran primordialmente de su
propiedad, de esta ﬁanera asegura el control de calidaad Y
ofrece directamente a los abonados la debida atencién e
informacién. Al crecer el sistema se afladirdn m&s CPC’s
independientes.—Estas entidades podran operar bajo licencia
al completar un curso.de capacitacién gue abarca todos los
aspectos de la instalacién y mantenimientce de sistemas
celulares. . ’

En los sistemas que -actualmente estin operando en paises
lideres del mundo, la instalacién impropia de equipos es la
mayor causa de la falta de satisfaccién. La estrategia de
combinar entidades dg‘su propiedad con independientes hara
posible el maximo uso de la red al tiempo que el factor
competencia mantendr& el costo de equipo celular a un minimo

en beneficio del publico consumidor.

A continuacién el equipo de investigacién resume las
funciones del CPC:

-- Brindar a su clientela las ventajas de la telefonia

celular, describir las opciones a su alcance, Yy
establecer espectativas realistas de su parte de
posibles clientes .
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Este papel también incluirad la demostracién de
las funciones y usos adicionales de la red celular,
como son grabado de mensajes y transmisién de datos.
Ademas , se ayudard a suscriptores en escoger el
equipo celular gue mejor satisfaga sus necesidades y
posibles usos.
~—~ Activacidn inmediata de nimeros telefbnicos e
integracidén per computadora con la red.
-- Cumplir con garantias de fabricantes , hacer
reparaciones, y brindar servicios de mantenimiento.
-- Instalacién expedita de equipo y cambios en el futuro.
Se pondrd especial interés en mantener los madximos niveles de
calidad en toda la regién. Para asegurar este resultado 1la
organizacién usarid un nombre, logotipo, un disefic comGn para
sus sucursales, cartelones, folletos, y 1los medios de
publicidad. Asimismo, su personal recibira capacitacién
continua para que esté siempre al tanto de la industria
celular.
El cuerpo de ventas incluird especialistas con profundo
conocimiento de segmentos especificos de la industria. El
enfoque de éstos permitird&n servir mejor a los distintos
sectores de la economia.
Este grupo tendrd equipo audio-visual y varias presentaciones
escritas (manuales de venta, mapas indicando cobertura,
informacién sobre sistemas de cuenta de abonados y folletos)

para asegurar la debida informacién a la clientela. 34



Los CPC’s de prépietarios independientes recibirén comisiones
de venta al ini&iarse el servicio, adicionalmente muchos de
los CPC’s estarén cal;ficados para ganar comiéiones, en forma
de incentivos, sobre los ingresos futuros del sistema
provenientes de rentas de sus clientes.

Este sistema de comiciones redundard en que las sucursales
independientes de venta tendrdn fuertes incentivos para
promover a su clientela con el eguipo y servicio mads adecuado
a sus necesidades, asegurandoe la lealtad de su clientela.
Entre los principales resultados de este concepto estard el
importante resultado de incluir compafiias locales ya
existentes y nuevas en la creciente y redituable industria de
la comunicacién celular.

Al escoger propletarios independientes que representen a la

organizacién se buscari:

~-= Compromisos a largo plazo , y centinuidad en la
representacidn;

-~ Interés en participar en programas de capacitacién

iniciales y en forma continua;

-- Integridad ética comercial del mis alto nivel;

-« Capacidad técnica en instalacién \'4 servicio,
incluyendo interés en adquirir el equipo y herramienta
necesaria para estos fines.
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4.3 VENTAS DIRECTAS:

Los grupos de clientes celulares claves, en particular
aquellos gue adguieren mds de una unidad, requieren de
servicio personalizado, se encontrard directamente a
representantes gque 1los atiendan; estos serdn entrenados y
adguirir&n conocimientos profundos respecto al servicio
celular asi como del equipo. Las compensaciones a estos
representantes estarin integradas por un salario mensual més
comiciones en base a unidades vendidas. Sus clientes seran
empresas grandes que requieran de varias unidades celulares,
asi «como de ventas unitarias cuyos clientes tengan
necesidades gque no puedan ser satisfechas por los demas
c¢anales de distribucién,

4.4. AGENTES AUTORIZADOS

Al madurar 1la infraestructura celular, se podra abarcar un
mercado m&s amplio por medio de agentes gque tipicamente seran
entidades comerciales involucradas en actividades
complementarias a la venta de equipo celular. Entre éstos con
el mayor potencial se incluyen distribuidores de computadoras
y de equipo de automatizacién de oficinas, de automéviles, y
de equipo electrénico.

Los grupos de venta de computadoras y de equipo de oficina
son los mds indicados para distribuir equipo celular, Estas
entidades,que ya cuentas con cCuerpos de venta especializados
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con equipo comercial, podran ofrecer equipo Yy servicio
celular sin cambiar su metodologia distributiva. Asimismo
existe una fuerte corriente en favor de la computacisdn
dinamica en el sector comercial, y la técnica celular
representa para el comercio y la industria en general una
singular ventaja. Reunir las capacidades de computadoras
portitiles, equipo facsimil portatil, y de equipo
tradicionalmente 1limitado al wuso de oficina con 1la
tecnologia celular proveeri de dinamismo extra a la economia
mexjicana.

Pistribuidores de automéviles también ser&n buenos candidatos
para la venta y -el servicio de teléfonos celulares. El alto
indice de teléfonos celulares en automéviles indica gue 1la
aceptacién mundial de telefonia celular seguirid el ritmo del
mercado y el uso del automé&vil.

La venta al ﬁenudeo de equipo electrdénico en México
representa una importante entrada al mercado residencial.
Ventas a este sector. se incrementardn al llegar teléfonos
celulares a estas entidades. El uso de teléfonos celulares a
bajo costo, tanto portatil como fijo, representa buenas
oportunidades para estos comerciantes.

Los agentes no requ;riran proporcionar ni instalaciones ni
servicie. Cualquier agente que no tenga instalaciones tendré
la responsabiliQad de mantener relacién directa con un centro
de instalaciones y servicio que pueda ofrecer a su clientela.
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Esta relaci6n mantendrd la calidad del servicio en un alto
nivel y al mismo tiempo incrementard el &mbito del servicio

celular, Los agentes ofrecerdn al piblico, por lo menos:

-- Venta de eguipos terminales;

-= Servicic de suscripcién por medio de la compaffa o de un
CcPC;

-~ Servicio de reparacién limitado al cambio de productos
defectuosos.

Los agentes percibirfn una comisién por cada teléfono celular

que instélen . Y tendran la oportunidad de participar en

incentivos por medio de comiciones adicionales si ofrecen

facilidades para la instalacién, reparacién bajo garantia del

fabricante, y servicio después de venta.

4.5 PAPEL DEL SISTEMA EN LA VENTA DE EQUIPO

La organizacién cree en el mercado libre de sus operaciones.
En la industria de 1la telefonia celular, tal filosofia
implica proporcionar a su clientela el méximo acceso a los
productos telefénicos. Como resultado, los distribuidores de
equipo telefénico incluiran todes los productos autorizados
por las autoridades correspondientes.

La compafifa, como patrocinador del sistema, a su vez aprobaré
productos de diversos fabricantes para ofrecerlos a la venta
con todos sus distribuidores afiliados. Los agentes podran
escoger los productos de cualquier proveedor autorizado ,

38



incluyendo los gue pudiera ofrecer la organizacién,
respaldande a pequefios y medianos agentes ofreciéndoles
descuentos por compras en velGmen. Asimismo como
concesjonario les dard respaldo adicional por medio de
programas promocionales , de capacitacién, y los métodos
anteriormente indicados para compartir ingresos y gozar de
importantes descuentos en compras de equipo.

Se proporclonar&, por medio de sus CPC’s y agentes,
arrendamiento finanqiero a su clientela. Al iniciar el
servicio se acordar& con una entidad financiera este tipo e
crédito para sus distribuidores, o lo proporcionara
directamente, para asegurar gue su clientela tendrd a su

alcance todas las alterxnativas disponibles en el mercado.

4.6 PROVEEDORES DEL BERVICIO DE VALOR~NGREGADO

Cabe reconocer dque existen otras formas adicionales de venta
y servicio gue se deberan fomentar. Un importante ejemplo es
el de 1los proveedores de equipo de valor-agregado, AMCEL
(Asociacién Mexicana de Celulares) los define como:

Un proveedor de valgr—agregado en la industria de 1las
comunicaciones celulares es una empresa gue YPrinda un
servicio de telefonia celular m&s alld del serviecio béasico.
Este pudiera ser un servicio gque regquiera de un equipo
adicional, o programas de computadora gque incrementen 1la
utilidad de la tecnologia instalada del sistema.
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varios ejemplos se indican a continuacién:

=-Operacién de Renta a Corto Plazo: Enpresas
independientes que pudieran invertir en teléfonos
portatiles celulares para su renta por hora o por
dia. Las tarifas por su uso probablemente serian
—mas altas que las gque pudieran cobrara a sus abkonados
por la conveniencia de su servicio peculiar. Estas
empresas recuperardn el costo de su inversidén por el
diferencial entre las tarifas que paguen y las que
cobren por su servicio. El negocio principal de estas
compafilas probablemente incluira rentas de

automdbviles , servicios hoteleros y de otros con

relacién al turismo. Las ventajas incluyen: ingresos
adicionales provenientes de este especializado mercado

basado en la compra de un inventario de eqguipo; la

oprtunidad para gque presuntos usuarios lleguen a
conocer el servicio de telefonia celular y la
alternativa de recomendar usuarios de teléfonos

celulares que continten el uso de su servicio celular

al estar de viaje.

==Integrador Mévil de Sistema de Datosg: Estos

integradores combinan equipos de computacién y su
programacién para satisfacer las necesidades de
clientes que requieren sistemas méviles de

transmisién de datos,
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Estos pudieran incluir empresas de transportacién
que desean sistemas de control de su equipo de
transporte y su ubicécién, comerciantes en gran escala
que requieran. control de sus inventarios por nmedio.
de su informaélén proveniente de varios locales ,
y otros usuarioes en érande que dependen de uﬁ sistema
mévil , para su particular necesidad basada en
comunicacién de datos.

—=Integrador de 8iatemas de Datos: Este integrador
proporciona servicios similares al representado por el
sistema mévil, sin necesidad de su caracteristica de
movilidad. Existen varias ventajas para el piblico en
general gue saldrdn a la vista por medio de usos de
esta indole , se podrid colaborar con los sectores
piblicoe vy privado de la regiém en todeos sus niveles,

al proporcionar estos nuevos servicios. Estos pudieran,
entre otros , incluir verificacién de tarjetas de
crédito , sistemas remotos de alerta para sismos e
inundaciones 1 otros usos de gran utilidad pfblica, asi
como servicios al consumidor que requieren de control
remoto.

Se hard todo lo posible para llevar a su médximo alcance 1la

capacidad de su sistema de transmisién de datos,

especialmente después del cambio medular del sistema de

tecnologia digital, por medio de fuertes incentivos a
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integradores de sistemas

para proporcionar soluciones

disefiadas para los usos particulares de cada unc de sus

clientes incluyendo equipo,

consumidor beneficiado.

su programacidén y el pago por el
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5.-POLITICA DE PRECIOSB

Un elemento esencial en el desarrollo de la estrategia de
ventas es la fijacién de precios gque logren dos objetives
b&sicos. E1 primero, por medio de establecer tarifas
apropiadas para el servicio celular, se espera motivar 1la
demanda de éste. El segundo, las tarifas deberan reflejar
generalmente el costo del servicio prestado y la previsién de
un nivel aceptable de participacidén financiera al goblerno
federal. 4

Esta capitulo discute 1los objetivos arriba indicados,
desarrolla una metodologia para precios que ayude a lograr
estos objetivos, y aplica el proceso para la determinacién de
elementos especificos de las tarifas. Adem&s, también seréi
incluida en este capitule la tarifa proyectada para el
servicio celular en la Regidn Noroeste.

5.1 OBJETIVO DE LAS TARIFAS

El servicio de la radiotelefonia celular es una tecnologia de
gran interés, gue presenta avances sustanciales en el ramo
de las telecomunicaciones. Como se wmenciondé en capitulos
anteriores, se espera que el potencial del mercado para el
servicio celular sea extraordinario, aungue la demanda para
este servicio aparente ser muy sensible a precios altos. Por
lo tanto , el reto para el proveedor del servicio es el de

- 43



fijar tarifas a un nivel que estimule una demanda razonable
para el servicio y que al mismo tiempo contribuya a un nivel
de ingresos aceptable para el proveedor del mencionado
servicio.

Se ha analizado un gran nGmere de combinaciones entre precios
Yy proyecciones de demanda, las cuales la han llevadc a una
estructura de tarifas que deberia crear estimulos para
alcanzar un nivel sustancial de demanda del servicio de
telefonjia celular en esta Regién.

Ademas de 1los estimulos de demanda, se ha examinado
exhaustivamente los costos de proveer un servicio celular y
se ha desarrollado la estructura de tarifas que le permitira
la recuperacién de 1los costos incurridos en el servicio
celular prestado. En uno de 1los capitulos anteriores se
provee un andlisis detallado de la proyeccidn de los costos
en los que se incurrird a lo largo de los 20 afios de la
concesién, Durante el periodo inicial de operaciones. Se
preven pérdidas de operacién las cuales son esperadas en el
inicio de cualgquier negocic de esta naturaleza. Por el tipeo
de servicios que representa la telefonia celular, los costos
fijos sustanciales asociados al disefio, construccién y
operacién del sistema harédn extremadamente dificil 1la
recuperacién adecuada de los costos incurridos durante este

periodo inicial.
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Analizando detalladamente 1los costos asociados con la
operacién del sistema celular se espera que el sistema llegue
a ser rentable en el quinto aflo de su operacién. Para que
llegue a ser rentable en un menor tiempo, se tendrian que
incrementar las tarifas del servicio a expensas de reducir la
demanda. Este resultado estarfa en conflicto con el plan de
comercializacién’ propuesto para llevar acabo un crecimiento
éptimo en los niveles de los usuarios. En el desarrollo de
las tarifas presentadas en este segmento, pré&cticas estéindar
de fijacion de t_arifas fuercn utilizadas las cuales se apoyan
en datos de costos estandar de operacién de sistemas
celulares. Ademds, datos especificos de empresas operando en
México fueron incluides dentro de los costos-de proveer el
servicio celular.

5.2 DESARROLLO DE LAS TABAS

Como se hizo mencién al inicio de esta investigacién se llevd
a cabo un detallado estudio de mercado con el propbsito de
estimar la demanda, potencial de penetracién, b la
sensibilidad del servicio a los precios. Esta informacién ha
sido utilizada para analizar un gran nimero de diferentes
relaciones cantidad/precio, permitiendo 1la determinacién de
ingresos a genérar por el servicio celular., Los costos
asociados con la prov.isibn del servicio han sido revisados
minuciuosamente y son explicados a detalle posteriormente.
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La combinacién de estos datos informativos fueron utilizados
para desarrollar los reguerimientos de ingresos para la
provisién del serwvicio celular en la Regién.

5.3 POLITICA DE PRECIOS EN ELEMENTOS ESPECIFICOS DE LAS8 TASAS

Los dos elementos de las tarifas de mayor importancia para la
fijacién de precios del servicio celular son las cuotas
basicas de servicio mensual y la cuota de utilizacién por
minuto. Estos dos elenentos son la fuente primaria de los
ingresos de la operacién celular.

La base para el desarrollo de las tasas de estos elementos es
el ingreso requerido de operacién por un periodo de tiempo
especifico utilizando 1los costos estimados gque estan
descritos en el plan financiero. Estos costos estimados estén
relacionados directamente con los niveles de demanda, los
cuales variaridn sin duda alguna con los precios del servicio.
Este ingreso requerido se reduce por ingresos estimados
derivados de servicios directos, no recurrentes o servicios
complementarios a los servicios celulares basicos. EL
requerimiento total de ingresos operativos puede entonces
ser cargado a las cuotas del servicio basico mensual y a las
cuotas de uso por minuto.

Las cuotas del servicio basico mensual se basan en los costos
fijos atribuibles a la provisién de servicios a los usuarios.
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Esta éuota estd diseflada para recuperar los gastos y los
costos del) capital qde varian directamente cén el ntmerc de
usuarios. Un modelo para la determinacidén de esta cuota es la
estrategia de las tarifas marginales en donde los costos
afectados por la cantidad de utilizacién son distribuidos a
sus categorfas respectivas de servicio, y el resto, & costo
marginal, es asignado a la categoria de servicio bésico.

El ingreso regquerido del servicio bésico es més tarde
dividido entre el nlimero de usuarios para determinar los
costos, Yy por consiguiente se deriva la tarifa basica de
servicio apropigda por usuario.

El otro elemento clave para las tarifas es la cuota de uso
por minuto. Tarifas de uso han sido catalogadas dentro de
"horas pico" y "horas no pico" . El sistema celular debe ser
diseftado para proveer un servicic de alta calidad durante las
"horas pico". La existencia de éstas en uso requiere de
capacidad adicional la cual probablemente no seri requerida
en otras horas del dia. El1 incremento del costo del servicio
durante el periodo de saturacién, deber& ser recuperado de la
persona causando esta demanda, el usuario de estas horas. Las
cuotas de uso por minuto han sido establecidas en propeorcién
con la demanda del servicio. Debido a que la demanda se ha
estimado a un minimo durante los periodos de noche, la tarifa
de uso por minuto m&s baja ha sido asignada a ese periodo ¥y

ha sido llamada "horas no pice". 47



Esta forma de establecer los precios ha sido disefada
especificamente para estimular al usuario durante los
periodos de '"horas no pico". Consistente con nuestros
objetivos gemelos de estimular la demanda para los sistemas
celulares al mismo tiempo gue se recuperan los costos, los
ahorros asociados con el uso durante las horas de poca
saturacién han sido pasados por los usuarios en una tasa
basada en este tipo de horas. Durante los periodos de poca
demanda, ciertos costos variables asociados con la provisién
del servicico son mds bajes . Asimismo, el uso del sistema
durante el periodo de estas horas no estd sujeto, ni requiere
un incremento en la capacidad del sistema. Por lo tanto, al
punto de que las tarifas del periodo mencionado excedan los
costos variables marginales, cada minuto de uso hara una
contribucién a los costos fijos de la provisién del servicio.
Las tarifas de visitantes han sido desarrolladas de una
manera muy similar al de las cuotas del servicio bésico
mensual y al de uso por minuto. Visitantes inter-regiocnales
tienen costos altos asociados con la verificacién y provisién
de servicio a usuarios foréneos., Consecuentemente, las tasas
de uso por minuto reflejan este alto costoc.

Adicionalmente, tasas de visitantes internacionales también
incluyen un cargo por registro diario disefiado para recuperar
los costos asociados con la verificacién de usuarios
extranjeros gque son suscriptores del servicio celular fuera

de México. 48



Finalmente, tasas para altos volfimenes han sido disefiadas
para usuarios grandes y se basan en las economlas asociadas
con la provisién del .servicio a este grupo de usuarios. El
ahorro en los costos asoclados con los grandes usuarios se
basan en datos disponibles de la industria telefénica, con
tarifas basadas en estos costos disefiada para estimular al
usuario de este grupo.

En resumen, las tarifas propuestas a continuacién han sido
disefiadas para estimular la demanda de sistemas celulares y
se basan en los costos asociados con la provisién del
servicio. Asimismo las tasas han sido elaboradas para
estimular la demanda durante perfodos de "poca saturacién" de
grupos de usuarios grandes Yy con alto volimen de
utilizacién. Esto llevard a la utilizacién efectiva vy
eficiente del sistema celular en esta Regién.

5.4 TARIFAS PARA EL SERVICIO CELULAR

La estructura de 1la tarifa propuesta presenta un cargo
mensual bisico por servicio, més cargos medidos segin la hora
de uso durante periocdos de "horas pico y no pico". Un nGmero
de servicios adicionales ( llamadas en espera, transferencia
de llamadas, ”marcaje abreviado, etc.) también estan
disponible por un cargo adicional. En adicién a las tasas
mensuales bédsicas y de uso, a los usuarios se les hard un
cargo inicial por instalacién una sola vez, en el momento gque

den inicio al servicio (Cargo por Activacidn). 49



Cargo por utilizacién a los usuarios, se basan Gnicamente en
llamadas gue se originan o terminan en el aparato celular del
usuario. Aunque la facturacién "quien llama paga" , en donde
el cargo del servicio se le hace al aparato que lo iniecia, no
se propone para la regién Neroeste. La organizaciébn estara
preparada para instituir como politica esta.tarifa en caso
que se determine ser la metodologia apropiada para efectuar
los cargos del servicio celular en México.

Se promover& una estructura tarifaria de visitantes inter-
regionales en México. Se propone una tasa para este tipo de
usuarios externos que es un poco mds alta gue la tasas de los
usuarios locales. Dentro de la regién, los usuarios
residentes, como los usuarios visitantes en diferentes
ciudades, serén cargados con la misma tasa con la cual son
cargadoes en su ciudad de origen o base. Finalmente, los
usuarios visitantes internacionales de Estados Unidos,
Canadd y Sudamérica tendra&n un cargo de cuota diaria por
acceso cowmo visitante y una tasa de utilizacién especial de
visitante internacional.

ELEMENTOB PROPUESTOS PARA LAS TARIFAS DE LA REGION NOROESTE

I.-CUOTA BASICA MENSUAL $95,000.00
IXI.,- CUOTA POR MINUTO DE COMUNICACION
“Horas pico" (lunes-viernes,

7:00am-7:00pm. } 950.00
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IXI.-

VI.-

“Horas no pico' {lunes-viernes,
7:00 pm=7:00am.

sabados,domingos dias festivos) 800.00
CUOTA POR SERVICIOS8 ADICIONALES

Llamada en Espera, Transferencias,

Marcaje Abreviado, Llamadas en Con=-
ferencia (3-vVias), etc....

{por cada servicio): 5,000,00
Correo Vocal (Grabacidén de

Mensaje): 10,000.00
CUOTA POR INICIACION DE SERVICIO (RCCESO)

Cargo de Contratacién: 302,000.00
Cargo de Conexién: 17157,000.00
Reglamento de Prioridad

(en caso. requerido): -648,000.00

CARGO POR REANUDACION
Cargo por reanudacién

de servicio: 40,000.00

CARGO POR VISITANTE

Visitante inter-regional
(vVisitante de otras regiones
dentro del territorio Mexicano)

en base a Uso por Minuto: 1,500.00 .



Visitante Internacional
(Visitante fuera de México,
siendo de Estados Unidos,
Canad4& y Sudamérica)

Cuotas por Acceso Diario:

Cuotas por Minuto de Uso:

VIi.- DESCUENTO POR VOLUMEN

5,000.00

1,800.00

Usuarios corporativos © gubernamentales gque utilicen un gran

nGmere de teléfonos celulares bajo una misma cuenta seran

beneficiados por un descuento en la cuota mensual de servicio

baAsico de la siguiente manera:

CANTIDAD DE DESCUENTO CUOTAS
TELEFONOS BERVICIO MENSUAL
10-49 $ -15,000.00 $80,000.00
50-74 -30,000.00 65,000.00
75-99 -45,000.00 50,000.00
100 + -60,000.00 35,000.00

Estas tarifas fueron calculadas por

investigaci6tn determinandolas como las

el equipo de

mas adecuadas.

Tomamnde en cuenta los diferentes factores ‘estas son las que

mis se aproximan a cifras reales, con la finalidad de que la

presente investigacién pueda ser utilizada en los préximos S

aflos.
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Estos precios fueron revisados y aprobados como tentativos
por la S.C.T.(Secretaria de Comunicaciones y Transportes) y

AMCEL ( Asociacidn Mexicana de Celulares) para aplicarse en

ésta regién del pafs. .
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[ PROMOCTION Y PUBLICIDAD
€.1 ANTECEDENTES Y OBJETIVOS

Seri necesario gque se informe al pGblico consumidor sobre
los mGltiples usos y la tecnologia de comunicaciones
celulares como complemento de alta calidad y, en
ocasiones, alternativa para 1los servicios telefdnicos
tradicionales. El1 programa de publicidad se disehara
también para crear una imagen positiva como miembro
responsable de la comunidad empresarial. Ademds, es su
intenci6n hacer todo 1o posible por brindar al consumidor
la informacién que le permita decidir entre alternativas
de compra de servicios de comunicacién, basandose en

informacidén técnica y financiera confiable.

Se espera implementar ré&pidamente el servicioc celular
después de haber sido otorgada la licencia ceiular en la
regién. Como resultado, sera necesario comenzar una
amplia campafla de publicidad y promocién en anticipacién
a la provisiédn del servicio celular. Esta campafa inicial
de publicidagd se utilizard para darse a conocer al
consumidor, y se ejecutard durante la instalacién del

sistema.
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Es importante para la regidn y para la compafifa
incorporar 'el mixime nmexce de clientes en los primeros
aflos del servicio- del sistema, para asi poder mantener
bajos costos para los abonados y ayudar a financiar la
rapida expansién que se regquerird en toda el 4rea de
servicio. Se ha hecho una profunda investigaciédn de
mercado con el fin de establecer con exactitud el
potencial de comercializacién del servicio de telefonia
celular y para determinar como ubicar mejor a la compafiia
y a sus productc; y servicios. Esta investigacién se
detalla en el capitulo 1. El resultado de este estudio,
afadido a 1la experienéia de compafiias en otros paises,
contribuird a la preparacién de programas de publicidad y
promocién efectivos e informativos, y a implementar metas
estratégicas realistas que asequrardn el éxito y el
crecimiento del servicio celular en la regién.Los
principales objetivos en la publicidad y promocién
propuestes por el equipo de investigacién serdn los
siguientes:

-- Crear conciencia y aceptacién de la telefonia celular
como complemente Yy alternativa viable al servicio
telefénico convencional.

—-- Identificar y promover los beneficios del servicio
celular, destacando al mismo tiempo el nombre de la
empresa y la alta calidad que &ste representa.
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-- Llegar a mercados especificos c¢on su mensaje de
servicio , asi como los importantes beneficios

ofrecidos a todos los sectores de la economia.

6.1 PLAN DE PROMOCION

Se usard el periodo de construccién e instalacién del
sistema para difundir entre los posibles usuarios el
conocimiento del nueve servicio celular. Esto se hard por
meaio de comunicados de prensa cada vez dque haya noticias
de interés para el plblico en general y para comunidad
empresarial, por ejemplo, cuando se otorgue la licencia,
al comenzar la construccién, al terminar la construccién
¥y al inagurarse el servicio.

Los objetivos de comercializacién se lograrén por medio
de un programa integral que comprende capacitacién en
ventas, relaciones pGblicas, y publicidad para e)
consumidor y el comercio en general. Las técnlc;s usadas
en el disefio y 1la ejecucibn de estos programas se
ajustardn a las necesidades ¥ las costumbres de la
regién.

Ejemplos de programas de promocidén para consumidores y la
posible aceptacién de é&sta tecnologia celular incluyen:
Promociocnes or _Ina acién: Se ofreceridn programas
introductorios para fomentar el uso, prueba y la compra
anticipada en cada wmercado nuevo,
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Estos pudieran incluir instalacién gratuita o con
descuento u otros incentivos ofrecidos en colaboracién

con su agencia de publicidad.

Programa de_ Respaldo a Distribuidores: Ademds de los
programas de empleo y capacitacién, ofreceremos un alto
nivel de respaldoc promocional a la red de distribucién,
particularmente durante la etapa de introduccién del
sistema. Se 1llevardn a cabo eventos de promocién para
aumentar al méximo la presencia de la operacién en el
&rea.

Los materiales de promocidn que se ofrecer&n incluirén
folletos de informacién para el cliente, despliegues para
sucursales, carteles y materiales relacionados a éstos.
Se proveeran materiales para la capacitacién continua del
personal de ventas y de servicio, entre ellos,
manuales,cintas de audio, video y materiales para
exémenes de capacitacidén .

También se utilizardn lineas de informacién telefénica
inmediata, concursos de incentivos para el personal de
ventas, y promociones conjuntas.

Promociones Para nAtonados: establecer y mantener un

método de comunicacién cuntinua con los usuarios es
importante para mantener una alta calidad de servicio que
a la vez incremente a la clientela.
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Los programas para abonados se basarin en dar informacién

completa al cliente y en conocer sus necesidades e

impresiones del servicio. Incluiran un manual de
bienvenida al nuevo cliente que describa la red, los
servicio bésicos y adicionales, las modalidades de

operacién del equipo, y las normas de seguridad a
seguirse.

Se utilizardn cintas de video en el local de compra, para
la informacién detallada al cliente, boletines, anuncios
en la facturacién, contacto por correo directo y
telemercadeo para hacer 1llegar a la clientela todo el
potencial de la tecnologia celular y sus usos.
Perisddicamente, se utilizarin cuestionarios y encuestas
telefénicas para obtener informacién sobre las
impresiones de los abonados y su grado de satisfaccién.
También habri ofertas especiales de productos y servicios
que llamen la atencién de la clientela celular gue

ofrecerdn valor agregado a su suscripecion.

Programas de Sequridad d&e Manejo: Se tiene gran interés
en fomentar la seguridad en el uso de la telefonia
celular. Se incluirdn mensajes en la facturacién y correo
directo para dar informacién a sus suscriptores sobre
practicas de seguridad en el manejo.
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Programas de Emergencia: Se espera tener un papel activo
en el establecimiento de programas de comunicacién mévil
para el uso del plblico en situaciones de emergencia
tales como terremotos, inundaciones, aceidentes
ferroviarios y en caminos, incendios y ©para usos

policiales de seguridad pablica.

Programa_ de Eventos PEspecisles: cuando sea apropiado, se

proporcicnari telé&fonos portétiles para eventos de la
comunidad. Ademis de demostrar 1o0s beneficios del
servicio telefénico mévil, esta actividad proveera
servicios a la comunidad en eventos de gran asistencia

donde se requieren teléfonos adicionales.
6.3 PLAN DE .PUBLICIDAD

Se estima que un importante programa - de publicidad
logrard dos objetivos claves:

La publicidad comunicard en forma clara y consistente la
gran utilidad de su servicio para el consumidor. La
confiabilidad, facilidad de uso, comodidad, movilidad,
seguridad, ré&pida y f&cil iniciacién del servicio seré&n
temas continuos en su programa de publicidad. Este ofrece

un métedo de fijar la buena imagen en la mente del

piblico en general. 59



Utilizando una amplia gama de medios de comunicacién para
su publicidad y para informar al pGblico sobre 1los

beneficios del servicio celular.

Publicidad Impresa: La publicidad en periédicos sera el
medio principal que se usard& para llegar al consumidor
general y comercial.

A medida que el esfuerzo de comercializacidn extienda su
alcance para cCrear un interés mds amplio, la publicidaad

impresa ira& asumiendo un papel cada vez mas importante.

Los anuncios serén interesantes e informativos,
utilizando presentaciones visuales llamativas Yy
presentando los beneficios del servicio celular. Los

anuncios incluirdn la direccién y el nGmero telefénico de
los locales de distribucién.

Corxeo Directoe: Donde sea apropiado, una campafa de
publicidad por correo directo se enfocard en personas y
empresas gue tengan alta necesidad del servicio celular.
Radio / Televisidén: Se usard la publicidad por radio y
televisién para llegar al consumidor en general. Esta
campafia de publicidad se destinaxd a crear un
conocimiento general del servicie celular y sus
ventajas.

Publicidad conjunta: La red de distribucién dispondra de

financiamiento para la preparacién y difusidn de
programas de publicidad conjunta.

(1]



Estos fondos Ser4n distribuidos de acuerdo con las normas
acordadas con los distribuidores Y agentes.

o8 adios de omunicacién: Otros medios de
comunicacién que podr&n utilizarse en el futuro
desarrolloe del sistema regional, incluyen publicidad al
aire libre, y programas de identidad de la compafifa, como
el uso del emblemé de 1l1la empresa en vehiculos e

instalaciones.
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7.-PLAN DE . FINANCIAMIEREBNTO
7.1. ANTECEDENTES

Los objetivos principales del plan Econémico-Financiero
propuestos del solicitante son:

Primero: Determinar la cantidad de recursos financieros
necesarios para cubrir todos los costos de planeacién,
desarrollo y construccién del sistema celular, asi como
financiar todas las pérdidas de operacién gque puedan
ocurrir durante 1los primeros afos de instalacién del
sistema.

Begundo: Calcular la rentabilidad financiera esperada
para del Proyecto.

Los costos de construccién proyectados y de operacién
inicial se estiman en $100,000 millones M.N, Los costos
de operacién del primer afio m&s el pago de la deuda, sin
incluir ingresos, se estiman en $50,000 millones M.M.,
con el reguisito de inversién para el primer afio estimado
en $56,000 millones M.N. El solicitante de la concesién
espera que el sistema celular tenga flujo de efectivo
positivo en el tercer afo de operacién.

Bupuestos de Inversidén: Los montos de inversi6én estén
basados en el diseflo técnico del sistema celular
propuesto para la Regifn Noroeste. El disefio técnico de
ingenjeria est4, a su vez, basado en el nGmero de
suscriptores esperado, derivado del andlisis de mercado,
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la distribucién geogrédfica de usuarios anticipada y el
grado de servicio deseado. Los costos estimades de
construccién estan basados en las costos tradicionales cde
la industria de telefonia celular, apoyados por
cotizaciones preliminares.

Bases _de Costos de Operacidn: La industria de
comunicacién telefénica celular ha existido en 1los
Estados Unidos y en Canadd por mas de cinco afios. Por
consiguiente, una extensa historia de operacién existe
para este pericdo. Mucha de la informacién sobre costos
.de operacién proviene de estas fuentes Norteamericanas y

Canadienses.

7.2 PLAN DE FINANCIAMIENTO

(Parédmetros Financieros)

Es la intencién de 1los accionistas y del solicitante
financiar el Proyecte conservadoramente contribuyende un
capital pagade suficiente para respaldar el crecimiente
proyectado y asi asegurar su viabilidad comercial. Por
consiguienté, los accionistas esperan mantener una
relacion de deuda a capital gue no exceda de 1 a 1 y
estar dispuestos a contribuir hasta el 100% de los fondos
requeridos en 1la etapa inicial en forma de capital

suscrito y pagado.
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7.3 ETAPAS INICIALES DEL PROYECTO

Las fuente de financiamiento y sus condiciones de pago se
ampliardan y mejorarin en la medida gque el proyecto
alcance ciertas metas de desarrolloe. En este Plan,
estimamos que las etapas de desarrollo pertinentes para
fines financieros ser&n 1la de construceidn, la de
comercializacién y la de flujo de efectiveo positivo.

La etapa de construceién es el periodo en el cual la
planta fisica del Proyecto ser& instalada y puesta en
marcha, que en la regidn noroeste se espera que sea de 9
meses. Durante ésta etapa se espera contar en forma
importante con financiamiento de los proveedores de
equipo en coordinacién con bances de comercio exterior,
Cuando la planta fisica se termine, comenzara un
importante esfuerze de mercadeo.

En las principales &reas metropolitanas de los Estados
Unidos, los esfuerzos de comercializacién tipicamente han
resultado en alcanzar niveles de utilizacién de capacidad
significativos en los primeros 16 a 18 meses de
operacién. En éste momento, el sistema c¢lasico ha
alcanzado el punto de equilibrio en su flujo de efectivo
de operacioén.

Comc; resultado de ;mportantes diferencias demogréaficas,
econdmicas y de reglamentacién entre México y los Estados
Unidos se estima que la etapa de comercializacién tomaréa

9 meses. 64



Se anticipa que no estaran disponibles fuentes
'convencionales de financiamiento en moneda extranjera
para el proyecto hasta la fase en que el flujo positive

se logre.
7.4 TEMAS8 EBTRUCTURALES

Hay clertos temas estructurales gue limitardn o ampliaréan
la disponibilidad de prestamos para el proyecto en base a

su propia calidad crediticia.

ACUERDOS CONTRACTUALES. Contratos a largo plazo con los
clientes pueden ser utilizados como base de
financiamientos segregados con acreedores que tomarin en
cuenta el riesgo crediticio de dicha clientela y no del
proyecto en si. Mads bien, cuando el producto o servicio
proporcionado con base en el contrato es indispensable,
la clientela ha llegade ha garantizar directamente los
préstamos ai proyecto.

Depende del riesglo crediticio de un cliente obiamente
incrementaria los fondos disponibles para el proyecto y
probablemente también reduciria el costo de ésta ﬁarte
del financiamiento. Para fines del plan .financiero del
proyecto hemos asumido que &ste respalde de la clientela
no esta disponible, directa o indierctamente, para

créditos al proyecto. 65



GARANTIAB. Para fines de financiamiento se ha asumido que
las cuentas por cobrar e inventarios y activo fijo sean
dados como garantia a acreedores nacionales. Acreedores
extranjeros reconocer&n poco o ningGn valor a activos
nacionales circulantes o fijos ofrecidos como garantia.

Una garantia potencialmente valiosa para acreedores
extranjeros, serfian los ingresos en moneda extranjera
provinientes del exterior de otras compafifas telefénicas
involucradas en llamadas entre México y les Estados
Unidos. Cuando se pueda segregar para fines de garantia
los ingresos en moneda extranjera del sistema celular,
derivado de llamadas internacionales, se mejorara
notablemente la disponibilidad y se reducird el costo de

financiamiento del proyecto.

7.5 ESTRUCTURA DEL CAPITAL

La estructura financiera de las compafiflas que se
financian en los mercados financieros varian
notablemente, tanto en la relacién de deuda a capital
como en la complejidad propia de su estructura de
pasivos. Emisores clasificados como de ‘ calidad
recomendable para inversién ( con calidad BBB o mejor )
tipicamente mantienen una relacién deuda a capital
contable de no més de 1 a 1 y un reducido nGmero de

categorias de pasivo. 66



Por estar el"l su etapa de arranque el proyecto y debido a
los mias altos riesgos gue conllevan las inversiones en
industrias incipientes, no se espera gue ningGn acreedor
nacional 6 internacional acepte un nivel importante de
apalancamiento para el proyecto. Como resultado, se asume
gue en ningdn momento el nivel de deuda excederd de 1 a
1 con respectc': al capital contable del proyecto, Yy
cualquier faltante en é&ste se cubrira con utilidades
retenidas o mediante suscripcién y pago de acciones

adicionales por los accionistas de la compafiia.
7.6 DESTINO DE LOS FONDOS PROVENIENTES DEL FINANCIAMIENTO

El financiamiento requerido por el proyecto se usara para
inversiones de capital, capital de trabajo y para cubrir
pérdidas de operacién en los primeros afios.

Las pérdidas iniciales del proyecto se espera lleguen a
12,000 millones M.N. antes de gque alcance un flujo de

efectivo positivo al final del afio de 1993.
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7.7 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Ccomo resultado de los aspectos anotados con anterioridaqd,
se ha asumido gue el componente de deuda de la estructura
financiera del proyecto se podrd obtener de las
siguientes fuentes, cuya proporcién final sera el
resultado de las condiciones vigentes en los respectivos
mercados financieros , de la etapa del proyecto y de su
financiamiento en el momento de la operacién
correspondiente.

1.~ Fuente De Financiamiento En DSlares:

* Entidades de Créditos para la Exportacién.

* Proveedores de Equipo.

* Instituciones Financieras Multilaterales.

* Bancos.

* Inversionistas Institucionales.

* Inversionistas Particulares.
2.~ Fuente Da Financiamiento En Pesos:

* Bancos .

* Arrendadoras Financieras.

* Empresas de Factoraje.

* Otros Intermediarios Financieros.
Para fines de las proyecciones, se ha asumido que todo
financiamiento de fuentes internacionales serd denominado
en délares, aunque en la préactica, créditos de
exportacién y de proveedores pudieran estar denominados

en otras monedas. 68



ESTA TESIS NO %WBE
c o w8l SE L& BBLAIECA

Después de haber analizado todos los puAtos que fueron
tocados dentro de esta investigacién podemos concluir lo
siguiente:

Definitivamente el plan de comercializacién descrito, es
uno de los mis completos, ya gque para su elaboracién
tomamos en cuenta experiencias de algunos palses en donde
la telefonia celular data de hace poco méds de 5 afios.

Es el caso de Estados Unidos y Canadd , los cuales para
poder establecer un sistema de cobertura celular como el
dque en este plan se propone; tuvieron que enfrentarse a
mas de 3 afios de constantes cambios y adecuaciones.

Este plan estd contemplado para ofrecer un servicio
telefédnico a la altura de los mejores del mundo.

Aungue nuestro nivel socio-cultural no se puede comparar
con el de_.los paises antes mencionados, si podemos
augurar un futuro brillante a este tipo de negocio.

AGn teniendo este tipo de ventaja ante otros sistemas
celulares del mundo, no podemes pasar por alto el
importante papel de los diferentes estudios gue se
lievaron acabko como son:

—-Las proyecciénes de la demanda,

--Un plan de distribucién,

--Una politica de precios apoyada en, 69



--Un plan de promocién y publicidad, y por supuesto

--Un plan de financjamiento.

Gracias a la elaboracién y cuidadosa recopilacién de
todos y cada une de los datos gque estos estudios
reflejaron, podemos proponer para todas aguellas personas
que en determinado wmwomento quisieran contemplar esta
alternativa de comunicacién como negocio, gque sin temor a
equivocarse, la rentabilidad, confianza y prosperidad de
ésta, estaria garantizando su inversién. Podemos
mencionar con satisfaccién que hay un gran futuro para el
producto. Esto revelado en la rezagada situacién
comunicacional de México ' (Lugar 82 de densidad
telefdnica residencial Y empresarial) ¥y una demanda
potencial elevada que se expresa en un 73 % para pablico
empresarial y un 79 % para la demanda residencial de
entrevistados , gue se mostré interezado en adquirir el
servicio, antes de conocer el precio.

El uso y utilidad del servicio es de vital importancia ya
que éste dependeri el future crecimiento y duracién en el
mercado.

La finalidad del servicio mis precbable en la regién para
el mercado empresarial, se estima gue serd para asuntos
de comunicaciédn a nivel gerencia vy direccién de un 43% ,
para la venta serid de un 32 % con un promedio de 15

llamadas diarias. 70



En tanto al servicio residencial mostré que se
utilizarfia el servicio de 1la siguiente manera; para
asuntos personales un 47% y para negocioc en un 39% con un
promedio de 7 llamadas de 4 minutos de AQuracién.

El costo por el servicio también arrejars resultados
importantes, como consecuencia podemos concluir que; EL
precio por el servicio empresafial gque se obtiene como
’promedio ponderado de las sugerencias es de 5 millones de
pesos de instalacidn, $84 mil pesos de renta mensual y
$690 pesos el mnminuto. Las empresas potenciales de la
regidén ascienden aproximadamente a 12 mil con un promedio
de compra de' 4 eguipos.

Del precio del servicio residencial se obtiene que, como
promedio ponderado de las sugerencias es de 4.5 millones
de pesos de instalacién, $46 mil pesos de renta mensual,
Y $650 pesos el minuto. El1 mercado potencial esperado
para la regién asciende aproximadamente a 280 mil
equipos. . -

Por 1lo tanto podemos afirmar con seguridad gque el
servicio de la telefonia celular comercializado de ésta
manera, representa uno de los mejores negocios e
inversiones del momento, garantizando un fﬁturo brillante
para su capital al mismo tiempo que se cumple con la
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finalidad de llevar a nuestros sistemas de comunicacién a
competir con calidad, tecnologia y servicio a la altura
de los mejores del mundo,

Actualmente este plan de comercializacién ha sido
utilizado en la Regién Noroeste del pais obteniendo
resultados superiores a lo estimade y funcionande en una
de las empresas de telefonia celular mias moderna y con
mayor cobertura de esta zona del pais. Cabe mencionar que
no se le debe de restar importancia al eguipo técnico y
al soporte de ingenieria sin el cual no se podria
mantener una calidad en el servicio come la gque se

presta.
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ANEXO A

MODELO DE CUESTIONARIO EMPRESARIAL

1) ¢Si el costo del aparato y la instalacién de este
teléfono celular mévil fuera de 7 millones de pesos, que
le pareceria a usted el precio?

Muy caro @ 1l : Pasa

Caro : 2 : Pasa

Razonable: 3 : Pasa

Barato : 4 Pasa

o e

2) ¢(Cual precio cree

Precio :

pregunta No.
Pregunta No.

Pregunta No.

N N

W

Pregunta No. 2

Usted que sea el razonable?

3) ¢Si el costo de

renta fija $1000.00

pareceria a usted el
.RENTA

operacién mensual se compone de una

pesos por
precio.?

winute de llamada, que le

MINUTO

Muy Caro: 1 : P/pregq
Caro P/preg
Razonakle ~ P/preg
Barato P/preg
4) iCual precio de

razonabkle?
Renta fija:

No.4
No.4
No.5

No.4

operacibn

Muy Caro: 1 : P/preg No.4
caro P/preg No.4
Razonable P/preg No.5

Barato P/preg No.4

cree usted que seria el

Cuota Por minute:

5) iConsiderando

empresa?

NIVEL GERENCIA

No. Aparatos

estos precios que usted juzga
razenables, con cuantos aparatos cree gue contaria su

NIVEL OPERACION

I
.
.

73



6) Cuantas llamadas estima que se harian por dia en estos

teléfonos celulares méviles?

RIVEL GERENCIA NIVEL OPERACION

Total de llamadas: H H

7) é A que se dedica la enmpresa?

8) Es posible gque mi supervisor la llame para corroborar

No:

que realicé esta entrevista: 8I:
Por quien pregunta:

A que nGmero telefénico le puede llamar:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

PUEBTO:

DIRECCION:

COLONIA:

TELEFONO:
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ANEXO B
MODELO DE CUSESTIONARIO RESIDENCIAL
1) ¢Si el costo del aparato y la instalacién de este

teléfono celular mévil fuera de 7 millones de pesos, gque
le pareceria a ud. el precio.?

Muy caro : 1 : Pasa pregunta No. 2
Caro :t 2 : Pasa Pregunta No. 2
Razonable: 3 : Pasa Pregunta No. 3
Barato Pasa Pregunta No., 2

a0
-3

2) ¢Cual precio cree ud. gue seria el razonable?

PRECIO : H

3)si el costo de’ operacién mensual se compone de una
renta fija de $1000,000.00 mil pesos, més $1,000.00 pesos
por minuto de llamada que le pareceria a ud.?

RENTA FIJA MINUTO
Muy Caro: 1 : P/preg No.4 Muy Caro: )1 : P/preg No.4
Taro  P/preg No.4 CTaroc P /preg No.4
Razonable ~  P/preg No.S Razonabie P/preg No.S
Barato  P/preg No.4 Barate  P/preg No.4

4) ¢Cual precio de operaciédn cree ud. gue seria el
razonable?

RENTA FIJA

"

COSTO POR MINUTO : : H

5) OCUPACION. ?

€6) EDAD APROXIMADA: 16~26 : 25-34 : 35-44 : 45-54 :55

7) INGRESO FAMILIAR (MENSUAL) APROXIMADO ?
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8) SEXO. M F

9) Es posible que mi supervisor la llame para corroborar

No:

que realicé esta entrevista: SI:
Por quien pregunta:

A que nGmero telef6énico le puede llamar:

10) ¢ SU CASA Es PROPIA ? SI NO

i TIENE CASA DE CAMPO ? SI NO
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