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Titulo de la Tesis.

Andlisis comparativo de los planes de Mercad ia apli on las

empresas de television restringida en ¢! D.F. y érea metropolitana.




Objetivo.

Conocer la influencia que ha tenido la Mercadotecnia en el
crecimiento de la rama de ta T.V. restringida, asi como |la competencia que

ha generado entre las empresas lideres, en cuanto volumen de ventas y

duracion de las suscripciones.




Planteamiento del problema.

¢, Qué beneficios e han logrado en el volumen de ventas y duraciéon
de las suscripcionss, cual ha sido el desarrollo de éste secior desde sus

inicios hasta ia fecha, y cuales serén los problemas a los que se ha de
enfrentar?



Hipotesis.
Si se realiza el andlisis de ventas de suscripciones de las empresas
de television restringida entonces se podré conocer el impacto que tiene en
el consumidor de éste servicio, de acuerdo con la inversién hecha en los

planes de Mercadotecnia.




Introduccion.



En los ditimos afios, y debido esto a ia gran apertura comercial que se
dio en el pais, se ha venido desarrollando una industria que antes sélo
pertenecia a un gran monopolio llamado Televisa, dusfia originaimente de io
que se constituye como Cablevision, llegando inclusive al grado de
seleccionar un grupo de estratos sociales que podian pagar la renta mensual
tanto del equipo como del servicio mismo, al no tener una competencia local
sus planes mercadotécnicos eran muy limitados y solamente se lanzaban
algunos comerciales y en determinados programas para captar su mercado,
esto sucedia cuando en el afio de 19688 se lanza al mercado un nuevo
sistema de televisién por cable ilamado Multivision teniendo como principal
caracteristica un sistema totaimente innovador en México que consta de una

antena y un decodificador eliminando toda |la red de cable que utilizd la

primer cadena de éste tipo, éste si na cuyo ionista principal es

Joaquin Vargas Guajardo comenzé a ganar gran terreno en materia de

ventas de suscripcion, principaimente por su facilidad de instalacion del
servicio.




En los meses miés recientes se ha entsblado una lucha
marcadotécnica muy intensa en ia cual Cablevisi6n se ha asociado con

Teimex, lagandose a decir que dicha compafiia presidida por Carlos Slim y

Jaime Chico Pardo pretenden comprar el 100% de las acciones de
Cablevisién, por otro \ado en la red de Multivision se 1anzd un satélite en

asociacién con otras cadenas extranjeras con la finalidad de ampliar tanto su
cobertura como las horas de television.

Esta lucha mercadolégicas no ha tenido cuartel se ha llegado incluso
ante 'a Suprema Corte de Justicia de la Nacidén, hace algunos meses se
entablé una demanda de Cablevisién cortra Multivision, alegando la cantided
de canales concesionados a dicha empresa, pues originaimente se tenian

asignados ocho canales llegando hasta la fecha a ia nada despreciable
cantidad de 22 canales.

Asi pues se espera que el mis beneficiado de éstas lucha sea el
contratante del servicio.
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ACa’pitulo 1.

Aspectos Generales.




1.1. Antecedentes de |a T.V. por cable en México.

1.1.1.Surgimiento de |a T.V. por cable.

E! surgimiento de la T.V. por cable se dio de una manera casual, en la
ciudad de Pennsylvania, Estados Unidos, a manos de John Walson, pues en
una estacion local de television que sblo cubria un rango muy corto, tratdé de
demostrar que era posible tener una imagen mejor y con la posibilidad de
captar sefiales de lugares mis lejanos, asi pues armé una antena en el
techo de su tienda, y cuando sus clientes vieron que la imagen de su
televisor era de gran calidad en la recepcion, ellos quisieron tener la certeza
de que en su televisor tuvieran una buena recepcién. A raiz de lo anterior
John Waison tuvo la idea de que se conectaran a su antena mediante un
pago que soélo cubriera el costo de la antena y las lineas de instalacion, este

sistema no estaba regulado por @l gobierno.

En un principio en las grandes ciudades no se tenia conocimiento del

gran potencial que podia tener el sistema por cable, por lo tanto el




crecimiento de este tuvo grandes facilidades, en muchos casos ocupaban

cableado y ductos de telefonia.

Conforme se fueron vendiendo cada vez més equipos de T.V. John
Walson se percatdé de que era necesario una cuadrillm para instalar
solamente las antenas, ademas se dio cuenta que los vendedores de otras
compafiias querian conectarse a su antena, a partir de ese momento
comenzé a cobrar mensualmente una cuota por e! simple privilegio de
conectarse. A consecuencia cde lo anterior los competidores comenzaron a

erigir sus propias antenas naciendo asi la compsetencia en este mercado.

Conforme pasaba el tiempo las antenas eran cada vez mds altas y por
lo tanto la calidad de |la imagen era mayor ademas de que la sefial captada
era de alrededor de 100 millas, asi fue creciendo la tecnologia llegando at
grado de construir antenas maestras y transmisiones via microondas las

cuaies eran enviadas y captadas a una di Cia de S00 millas.

Al no tener restricciones gubernamentales ios vendedores

comenzaron a aprovechar este medio dando el comienzo de Ia venta de




equipos de recepcion, teniendo aigunas compafiias muy pocos clientes pero

otras tenian miles de elios.

Al darse cuenta algunos gobierncs estatales del potencial en cuanto
a ingresos que este medio representaba comenzaron a regulsrio por medio
cde impuestos y a dar concesiones mediante franquicias que ellos mismos

vendian.

La retransmision de sefiales se convirtid en la primera funcién del
cable, pero las capacidades de este medio fueron progresando, y se
comenzaron a transmitir peticulas, deportes, y otras programas de
entretenimiento, viendo un nuevo e ilimitado potencial para productos. Més

adelante descubrieron que el b ial era de transmitir igual

P

numero de programas que dos pares de lineas de cable. Originando
programas desde los centros de control vinieron @ ser parte de los planes de
expansidn de los operadores de cable. Muchas compafiias de deportes y
entretenimiento vieron una mina de oro cautiva en el pago por svento.

LOS sSuscriptores tuvieron un cargo extra mensual por la oportunidad

de recibir preestrencs de peliculas y eventos deportivos no televisado.



Muchas compafias tuvieron la creencia de que podian transmitir programas

y eventos culturales como Opera, ballet étera. Ademiés se tuvo |la creencia

de que gracias a |la programacion estaba scompaftado de altos costos co

A

L ipcion y crecimiento de suscriptores cosa que realmente No estaba muy

lejos de Ia realided, aunque no tenian !a capacidad de desarroliar
programacion sofisticada y atractiva como la de las industrias

cinematogriéficas y cadenas de television.
1.1.2. La expansion de la T.V. por cable.

Cuando se comenzé a regular el sistema por cable, a través de las
franquicias, se dio un répido progreso y crecimiento de este principalmente
on las grandes ciudades que adquirieron gran cantidad de franquicias que
estaban a la venta. A pesar de que esta era una sefal codificada a
diferencia de la T.V. normal, se le llamd T.V. pot cable por que requiers un
eqQuipo especial para decodificar y recibir la imagen de peticulas, eventos
deportivos y especiales, ademids |a televisién por cable fue capaz doA adquirir
una dimension mayor pues se transmitian eventos “Premium” tales eomo

peleas de box, y eventos especiales de gran trascendencia a nivel mundial.



“Uno de los mas impartantes y avanzados nas por bie fue
desarraliado por \a Warner Communications en 1973 llamado Qube”. Este

era un sistema de dos canales que albergaba un didlogo primitivo entre et
televidents y el transmisor. En efecto, estaba conectads una tefevisiéon con
una computadora. Usando e} sistema Qube, el televidente podia contestar
preguntas, expresar una opinion, u ordenar un producto. Y é! podia también

sblo apretar un botén para registrarse en una linea de computadora.

Ef sistema Qube ultimamente ofrecia a sus clientes cerca de €0
canales, l0os cuales incluian cadenas de noticias, canales de pelicuias,
canales deportivos, y una variedad de super estaciones, lfanlmisioncs
iocales y otra programacion original. Es interesante hacer notar que en una
endu.ﬂ. realizada en 1982 indicd que a pesar de la tremenda variedad de
programacion disponible para los suscriptores del Qube, aproximadamente

el 80% de los televidentes promedio utilizaban su tiempo en ver las
estaciones telavisivas mayores.™

*Al [Eicof¥, Eicicolf an é Direct Mavk

5. pg. 183
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En diciembre de 1976, Ted Turner, reconocido pionero de la television

por cable, origind la primera transmision tierra-satélite. Su estacion de

Allanta, WTBS-TV, vino a ser la primera estacion orientada a operadores de
cabie que reciben la sefial a través de platos. Ya que WTBS era una

estacion con licencia, los operadores de cable no tenian cargos adicionales

por la programacion que ofrecia la WTBS.

Si bien la super estacién era una idea ingeniosa, Nno tuvo una

aceptacion inmediata como se esperaba en el cable y los clirculos de

anunciantes. La super estacion se olvidd de tomar en cuenta algo
virtualimente imposible, que a pesar de que el tamafio de la audiencia se

habia incrementado, también las tarifas de los anunciantes y patrocinadores
io habian hecho.

Como las estaciones de televisidn 10 hicieron a principios de los 50's,
las super estaciones encontraron su salvacién en la venta directa. Al
vendesdor directo, no le importabs e lugar de donde vinieran los pedidos, no
les interesaba |la penetracion y se dieron cuenta de Ia fuente de “0oro" que

eran las supera esiaciones. Muy pronto, despuds de que se dic la alianza



entre las super estaciones y los vendedores, las super estaciones

empezaron a entregar pedidos a sus vendedores directos que sobrepasaban

sus maximas expectativas.

Ted Turner de nuevo fue el patriarca de 1a programacién originada por
cable cuando é1 cred la cadena Cable News Network ( CNN ), que es un
canal que transmite soélo noticias. En ias mentes de varios expertos en las
transmisiones, Turner cometié un error fatal. <COmo podria competir un
inexperto en television y canales de noticias competir contra las grandes
cadenas?. De nuevo los vendedores vinieron al rescate, aunque tomé algun

tiempo en que CNN estuviera a la altura de las grandes cadenas.

Los operadores de cable que distribuian la sefal de CNN, hacian un
cargo de 15cts de délar al mes por la suscripeion. Pronto, ABC empezd a ver

el potencial de las noticias por cable y anuncid la creacion de una cadena
competitiva. De nuevo, los expertos sefialaron que Turner estaba
condenado. Pero ABC encontrd resistencia por parte de ios cperadores de
cable quienes sintieron que las cadenas eran su competencia directa. De alli

on adelante, ABC ofrecid su servicio gratis para obtener nuevos clientes.

17



Turner bajé su precio y cobré sdlo 5cts. de dolar al mes por suscriptor. No
pasé mucho tiempo para que Turner tuviera ias ganancias mas altas, y fue

capaz de estar en posicion de comprar ABC. Cuando 10 hizo, incrementd el

precio de la suscripcion mensual a 35cts. de dolar.

Los vendedores directos jugaron un papel primordial en |a batalla
entre Tumer y ABC. Ellos fueron la mayor fuente de movimientos de
operacibn para CNN. ABC, por otra parte, no entendid el potencial de |a

venta directa la cadena se preoccupd maés por vender suscripciones que por

obtener beneficios a través de ia venta directa.

Después, cuando los satélites estuvieron disponibles, las cadenas se

preocuparon por obtener un lugar en ellios. ESPN se adelantd en elio y

aspir® a hacer fortuna por medio de obtener contratos de equipos

profesionales a través de pago por evento. USA tratd de emular a las
cadenas deportivas y tuvo dificuitad al llenar su horario, asi que se convirtid

en una cadena de entretenimiento en general cubriendo una gama de
géneros del entretenimiento.
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€| niomero de creadores de programacion de cable tendié a
incrementarse, pero es importante entender que una gran parte de los
ingresos del cable, viene de |a venta directa. En consecuencia, la audiencia
del cable se incrementé y proporcion® un potencial tremendo para todos los
negocios que se pueden dar con el didlogo directo con ios consumidores y

clientes potencisles.
1.1.3. La Televisién por cable en México.

“La television por cable en México, tiens sus origenes en 1954, en Ia
ciudad de Nogales, Sonora, el concesionario de este sistema fue el sefor
Mario de !a Fuente, a partir de es® momento, la T.V. por cable tuvo un
hibrido desarroilo pues fue principalmente en el norte de! pais donde cobrd
mayor auge, sin tener uns gran trascendencia a nivel nacional, y no fue sino
hasta la décadas de 08 setenta cuando comenzd a tomar forma y a tener una

mayor importancia en la vida de !a sociedad mexicana.*?

IVarios sutores, Televise ol quinto pader. pig.75



Las principales caracteristicas de este sistema de television fueron
que tenia una mejor calidad de transmisién y que no se tenian tantos
snuncios, asi como también la mayoria de la programacion fue en inglés,
teniendo esta particularidad, la cual fue tomada en cuenta por sus
suscriptores para precisamentes animarse a participar en esta aventura que

apenas comenzaba.

La television por cable en e! Distrito Federal fue todo un
acontecimiento y fue la empresa Televisa quien tuvo la concesién de este

sistema, iniciando con dos canales y que para 1982 tenia !a cantidad de
cinco canales.

Su instalacion requiri6 grandes inversiones, las cusles sdélo una
smpresa taﬁ importante en el sentido de capacidad econdmica podria
soportar, debido a esta situacion también un grupo muy reducido de
personas tenian acceso a @ste servicio y se da principalimente en las zonas
residencisles del Distrito Federal, tales como Polanco, San Angel, Las

Lomas, ote‘!orl. aunque posteriormente se tuvo més penstracion en los
sectores medios.



En 1980 Televisa .mpoié & proyectar un sistema de cable que llegara
a poblaciones proletarias, con la intencion de “difundir la cultura y llevar

educacién a estos sectores de la pobdlacion”, pero ido a la situacién que

se presentd de crisis y devaluacion se suspendic, en 1982, también se habléd
de un canal cultural por cable proyecto que tampoco se llevé a cabo.




1.2. Marco Legal. Breve Comentario de |la Ley Federal de Radio y

Television.

A partir de el gran estallido de la television y como consecuencia del
gran futuro que este medio tendria, el gobiernc considerd que habia que
reguiario, para que de esta manera se evitaran posibles controversias, y es
asi que durante el pericdo de gobierno del Lic. Adolfo Lépez Mateos se
decreta la elaboracion de !a Ley Federal de Radio y Television dependiente
de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, en donde se encuentra
contenido todo o relativo al otorgamiento de concesiones, permisos,
instalaciones, etcétera, puntos que posteriormente se tratarén con mayor

detalle.

Al ser Ia television una sctividad de interés publico, es competencia
del Estado su vigilancia y proteccién para el debido cumplimiento de su

funcion social, dentro de las funciones principales de |a television son

resp los principi morales comunmente aceptados por Ia sociedad
mexicana, evitar influencias nocivas psra la niflez y ia juventud, tratar de



slevar el nivel cultural de el pais asi cComo dar a conocer y en su caso exaltar
ias costumbres del pais asi como darie un respeto especial al idioma
espanol, uno de los puntos que considero son de los mas importantes es el

fortalecer las conviccionas democriticas y unidad nacional.

Por otra parte es necesario hacer mencion que no sélo la Secretaria
de Comunicsiciones y Transportes, interviene en lo relativo a la television,
también lo hacen |la Secretaria de Gobernacion, |a Secretaria de Educacion
Publica, cada una de ellas teniendo una intervencion perfectamente
delimitada para evitar una duslidad de funciones, posteriormente se
mencionarén a grandes rasgos las actividades que le competen a cada una

de las Secretarias.

La Secretaria de Comunicaciones y Transportes, tiene |a facultad de
otorgar las concesiones, la duracion de las mismas, tarifas, asi como las

sanciones cuando corf

pondan, étera, teniendo injerencia mis
directa que las demés Secretarias, pues |a Secretaria de Gobernacion tiene
como funciones principales vigilsr que las transmisiones se mantengan
dentro de los limites de respeto a ia vids priveda, y Que éstas transmisiones



no inciten a disturbios ademés de que mantengan |a vida del pais dentro de
los conceptos de paz y orden, también se encargard de coordinar el
funcionamiento de los canales que hayan sido concesionados con antelacion
por la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, |a participacién de |la
Secretaria de Educacién Publica intervendra como ya se habia mencionado
antes vigilando que se mantenga la cultura, se promueva la ensefianza, se

impulse el conservar el idioma.

Dentro de las éctividldos que esta Ley regula se encuentra de que
manera vy a quienes se les considerard como posibles candidatos a ser
acreedores a poseer una concesion de television, siendo de la siguiente
manera, las concesiones se otorgarén solamente a ciudadanos mexicanos,
teniendo que comprobar adem#és su nacionalidad como requisito
indispensable, ademis de que si es una sociedad también deber& estar
conformada por ciudadanos mexicanos, atenderd la duracion de Ilas
concesiones otorgadas, teniendo especial cuidado en que estd no deberd
excedeor més de 30 afios con posibilidad de prorrogar esta duracion teniendo
preferencia las personas que hayan sido usuarias de la concesion sobre

terceras personas.



Otro aspecto que es importante mencionar es que también vigilara el
lugar en donde se encontrarén las oficinas asi como !a instalacién de las
antenas, por otra parte adem#és se deberéa de depositar una fianza para
garantizar @l cumplimiento de |as obligaciones que se impongan para e! uso

de dicha concesion.

Una vez que haya sido puesto en marcha el canal o el grupo de
canales, se debera de sujetar al horario que autorice la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, en el sentido de la duracién de transmision
de ia programacion, por otro lado no podrén suspender transmisiones, sélo

Io hardn en caso de que ocurriere® algun caso que sea de cardcter fortuito.

E! anticulo 65 dice: “La retransmision de programas desarroliados en
el extranjero y recibidos por cualquier medio por |a transmisién de programas
qQue patrocine un Gobierno extranjero o un organismo internacionat,
unicamente podrén hacerse con la previa autorizacion de !a Secretaria de

Comunicaciones y Transportes.”®

de C b yTi Loy Federal de Radio y Television, phg 42




Haciendo un andlisis del articulo anterior uno puede percatarse
réapidamente del porqué de la situacion en la que se encuentra la television
en México, pues mucﬁas veces es mas fdcil comprar un producto extranjero
que producir uno en el pais, dando como consecuencia el poco desarrolio en
este rengion, a pesar de que Televisa es una gran productora de programas
de televisién, pero que como consecuencia de otras situaciones ademas de
ia antes sefalada uno puede ver en Cablevision una serie de programas que
si son nuevas producciones son de muy baja calidad, y que también hay
gran cantidad de programas con una antigiedad respetable. Por parte de la
cadena propiedad del sefior Joaquin Vargas (Multivisidon), en este sentido no
produce a gran escala y sélo lo ha logrado en eventos deportivos o noticias

quedando muy por debajo de Televisa-Cablevision.

Uno de los principales motivos del surgimiento de las cadenas de
televisidn por cable, fue que No se pretendia poner anuncios comerciales,
pues al ser un sistema por suscripcion ademis de tener que pagar una
mensualidad se ha ido olvidando, pues en la actualidad a pesar de no ser

tan comercial como (o seria la television “libre” existe esta caracteristica.



1.2.1. Comentario sobre el Reglamento de la Ley Federal de

Radio y Television.

Una vez analizado y comentado de manera un tanto general es

necesario conocer of Reglamento de Ia Ley Federal de Radio y Television.

Para que exista una transmision directa de algun tipo de programa del
extranjero es necesario que se le de un tratamiento especial, de tal modo
que se cumplan todos los requisitos y procedimientos que sean necesarios
para que se lleve al cabo dicha operacién, ademas de que es necesario
considerar que por el hecho de ser transmision directa se tendré que

autorizar por ser en una lengua distinta a la que se habla en et pais.

En o referente & 0 que nos ocupa en esta investigacion el
Regiamento de ia Ley Federal de Radio y Television, menciona de manera
més concreta algunos de los lwcl Qque Nos interesa conocer, como o es
por ejemplo lo referente las pautas que se deberan seguir para poder
transmiticr directamente desde el extranjero, por principio de cuentas ia

cadena que quiera hacer este tipo de enlace tendré que demostrar que tiene
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el derecho de hacerio dependiendo de quien sea el productor de dicha
transmisién o la televisora que origine la misma, teniendo que legalizario si
dichos documentos no hubiesen sido otorgados en México, en el caso de
qQue |a televisora tenga la exclusividad de la transmisidn deberé de

-

demostrario para que de esta manera se eviten controversias.

Cuando se quiera hacer una transmision de manera cotidiana de
transmisiones en otro idioma deberd de acatar ciertos requerimientos para
poder llevar a cabo esta actividad, los requerimientos son los siguientes;

a) es necesario que se conozca la ubicacidon geogrdfica de
donde se transmite la sefial,

b) asi como la potencia de |la emisora,

<€) tendran que justificar si hay la necesidad de prestar este

servicio,

d) es indispensable que se cuente con un cierto numero de
habitantes que conozcan el idioma para que en este .ontidp
sea justificable,

@) o3 también necesario conocer las caracteristicas de la

programacion,



1) el personal nacional que participe en la emision,

Q) es decir si se cuenta ya sea con técnicos o algun tipo de

trabajador nacional.

P




1.3. Planeacion administrativa.

La planeacién administrativa tiene su origen en el proceso
administrativo, el cuat cobra diferentes conceptualizaciones de acuerdo a los
intereses o necesidades de cada unc de los gerentes de administracion,
pero generalmente siguen una linea que estd compuesta por una serie de
pasos para el mejor éprovechamionto y Optimizacién de los recursos con

que cuenta una empresa ya sea de servicios, o de transformacion.

Segun Harold Koontz y Heinz Weirich, los pasos que integran el
proceso administrativo consta de 5 fases, las cuales olpociﬁcan'clar-monm
el modo més optimo en el cual deberdn operar las empresas, [os pasos son
los siguientes:

1) La planeacién.

2) La organizacion.

3) La integracion del personal.
4) La direccion.

§) El control.




En ol presente trabajo se analizara solamente la planeacién, pues es
nuestro objeto de estudio. Dentro de cualquier empresa |a tarea fundamental
de un gerente es ver que todos los elementos de la organizacion
compr.nd-n_ los propésitos y objetivos de! grupo y sus métodos para

logrario, para que se logre dichos objetivos las personas deben conocer

también lo que de ellos se espera. La planeacion consi an | iONar
misiones y objetivos y las acciones para alcanzarios;, se requiere tomar
decisiones, es decir, seleccionar cursos de accién futuros alternativos. La
planeaci4én es un proceso intelectualmente exigente; se requiere determinar,
en forma consciente, cursos de accién y basar las decisiones en el

propdosito, el conocimiento y estimaciones consideradas.

Un plan debe de estructurarse de una manera adecuada a cada tipo
de necesidades de organizacion, pero se deberéd de seguir una
sistematizacion que nos permita conocer ios alcances del mismo, asi como
poder corregir si 6s necesarios los cursos de acciéon, & con(inu.i:ién e
presenta una propuesta para desarroliar una planeacion:

1) Propésitos o misiones,

2) Objetivos,

»n



3) Estrategias,

4) Politicas,

5) Procedimientos,
6) Reglas,

7) Programas,

8) Presupuestos.

1) Propositos o misiones; la mision o el propésito identifican la funcién
o tarea basica de luna empresa 0 agencia o de cualquier parte de ella.

2) Objetivos; son los fines hacia los que se dirige la actividad, son los
resuitados a lograr. Representa no séio el punto final de la planeacion, sino
también el fin hacia el que se encaminan la organizacion, |a integracion del
personal, la direccién y el control, aunque los objetivos de |a empresa son el
plan basico de la misma, un departamento puede tener también sus propios
objetivos. Naturaimente, sus metas contribuyen al logro de los objetivos de !a
empresa. 4

3)Las estr Qi a p a estr

gia tiene diferentes acepciones
como los son, programas generaies de accién y despliegue de recursos para

obtener objetivos generales; ¢! programa de cbjetivos de una organizacion y



sus cambios, los recursos utilizados para alcanzar estos objetivos y las

politicas que rigen la adquisicién, el uso y la disposicion de

recursos; y

|a determinacién de 10s objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la
adopcidon de los recursos de accidn y asignacién de recursos necesarios
para lograr estas metas. Por consiguiente, e} propdsito de las estrategias es
determinar y comunicar, a través de un sistema de objetivos y politicas
importantes, la imagen de la clase de empresa que se proyecta. Las
estrategias no intentan sefialar exactamente como |a empresa va a lograr
sus objetivos.

4) Politicas; son también planes en el sentido de que son
declaraciones o interpretaciones generales que guian o encauzan el
pensamiento en la toma de decisiones., es decir, definiran un érea en !a cual
se tomard la decisién y se asegure que ésta sea consciente con un objetivo
y contribuya al iogro del mismo.

5) Procedimientos; son planes que b v un métod

> requerido
de manejar las actividades futuras. Son guias para |a accion més que para el

pensamienio y detallan ia forma en que se deben llevar a cabo ciertas

actividad Son s iones cronologicas de acciones requeridas.



6) Reglas; ias reglas explican con claridad las acciones requeridas o
las acciones que no se deben llevar a cabo, sin permitir la discrecion en
esto. Por lo general son el tipo de plan mas sencillo, pues guian la accion sin
especificar un orden de tiempo.

7) Programas; los programas son un conjunto de metas, politicas,
procedimientos, reglas, asignaciones de tareas, pasos a seguir, recursos a
emplear y otros elementos necesarios para llevar a cabo un determinado
curso de accién; por lo general estén respaldados por presupuestos.

8) Presupuestos; un presupuesto es una declaracion de resultados
esperados, expresados en términos numéricos., asimismo la preparacion de

un presupuesto depende la planeacién que se haga.

Pasos de |a planeacion.

En cuailquier planeacién detaliada los gerentes doboﬁ seguir
fundamentaimente los mismos pasos:

1) Estar consciente de las oportunidades; aunque antecede a |a
planeacion real, y por consiguiente no forma estrictamente parte del proceso

de planeacion, el conocimiento de las oportunidades © problemas tanto en et



ambiente externo como dentro de la organizacién, es el punto de partido
real.

2) Establecer objetivos; el segundo paso es establecer objetivos para
toda |la empresa y después para cada unidad de trabajo subordinada. Esto
se debe hacer tanto para el largo plazo como para el corto plazo, en otras
palabras los objetivos forman una jerarquia.

3) Desarrollo de premisas; un tercer paso légico en la planeacion es
establecer, difundir y obtener consenso para utilizar premisas de planeacién
criticas, tales como prondsticos, politicas basicas aplicables y planes
existentes de la compafiia.

4) Determinacion de cursos alternativos; el cuarto paso es buscar y
examinar cursos aiternativos de accion, en especial aquellos que no se
manifiestan claramente, e! encargado de la planeacién tiene que hacer un
examen preliminar para descubrir las posibilidades mas fructiferas.

5) Evaluacion de cursos alternativos; después de haber examinado
cada uno de los cursos alternativos se debera de evaluar, preponderando
ios que se ajusten Mmais a las premisas y metas.

6) Seleccionar un curso; este es el punto en que se adopta el plan, el

punto real de toma de decisiones. O ionalmente, el andlisis

y Ia



evaluacién de cursos alternativos da por resuitado que dos o més son
aconsejables y el gerente puede decidir seguir varios cursos en lugar de!
maejor.

7) Formulacion de planes derivados; cuando se toma !a decision,

P la piar iGN estd P . entonces se deberd tener planes

derivados para r Idar el bési

P

8) Expresién numérica de 10s planes de presupuestacion; después de

tomar decisiones y tablecer planes, el paso final para darles significado,

como se sefald en el estudio de planes, es llevarlos a numeros,

convirtiéndolios en presupuestos.

1.3.1. Planes de Mercadotecnia.

Plar i6n de Mercad: ria.

“El plan estratégico define la misién global de |a compafia y establece
objetivos para cada Unidad Estratégica de Negocios. La Unidad Estratégica
de Negocios puede identificarse por las siguientes caracteristicas;

1) es un sdlo negocio,
2) posee una mMision definida,



3) tisne sus propios competidores,

4) cuenta con un gerente responsable,

5) controla ciertos recursos,

6) pusde beneficiarse de |a planeacion estratégica y,

7) se puede planificar independientemente de los otros
nNegocios.

Para facilitar su identificacién se utitizardn sus siglas (UEN.). Dentro
de cada UEN deben prepararse un sistema de planes de Mercadotecnia. Si
la UEN consta de diversas lineas de producto, productos, marcas y
mercados, deben escribirse planes para cada uno. Los planes de
Mercadotecnia podrén incluir planes de producto, de marcas o mercado.™

1.3.2.8eneficios de |a Planeacién.

“La planeacién formal puede producir ciertos beneficios tales como los
que enuncia Melville Branch:"*

1) La planeacion estimula @! pensamiento sistemdtico de Ia

gerencia ,

“Kotler, Philip, Mevcadotecnia, .pig.330
*Kotler, Philip, Mercadotecnia. pig.-56.

»



2) Da lugar a una mejor coordinacion de los esfuerzos de 1a
compafiia;
3) Conduce e! desarrolio de l0s estdndares de rendimiento para

el control;

4) Hace que ta compafiia intensifique sus objetivos y politicas;

S) Da lugar a una mejor preparacion para desarrollos
repentinos;

6) Provoca un sentido de mayor panticipacion de los ejecutivos

en sus responsabilidades de interaccion.

Planeacion formal en las organizaciones.

Muy pocas veces las organi

@8 ir lan si nas de planeacién
desde elinicio. Su sistema de planeacion se desarrolla a través de diversas

otapas. mejorando en cada uns. Los sistemas de planeacion tienden a
modificarse a través de ascuerdo a las necesidades que puedan surgir,
tomando en cuenta las siguientes stapas.



“-Etapa no planificada.”*
En esta otapa generalmente lejos de planear los dirigentes de ias
organizaciones se preocupan més bien por |la necesidad de subsistir,
buscando fondos, clientes, equipo y materiales, y tienen muy poco tiempo

para planear.

“-Etapa de sistema de presupuestacion.”’
La compafiia instala a la larga un sistema de presupuestacion para
mejorar su control de flujo de efectivo. La gerentes de departamento

preparan presupuestos para sus departamentos.

“_.Etapa de planeacién anuat.”®
Los gerentes de ias compafiias al ir adquiriendo mayor experiencia,
toman mas en cuenta la necesidad de tomar medidas de planeacion a largo
plazo con la finslidad de que se tengs una estructura més definida en el

desarrolio vital de la empresa. Adopta uno de entre tres enfoques posibles
de |la planeacion.

“Kotler, Philip, Aercadotecnia; pbg.56.
"Toidem phg.57.
“Thidemn pag. 58.



En el primer enfoque, planeacién descendente, !a alta gerencia
establece metas y planes para todos los niveles inferiores de administracion.
E£n firmas comerciales, esto acompafia una visién de |os empleados de Ia
Teoria “X,” es decir que estos prefieren ser dirigidos. Esta planeacion se
preocupa por que las metas sean definidas en los niveles jerdrquicos altos

con la finalidad de que se empape a toda la organizacion.

En el sistema opuesto, planeacién ascendente, las diversas unidades
de la organizacion preparan sus propias metas y planes con base en lo que
piensen que puedan hacer mejor y los remiten a los niveles superiores de la

gerencia pars su aprobacion, este enfoque se basa en la Tecria “Y".

La mayoria de las compafiias usan un tercer sist_ema que se conoce
como planeacion de metas hacia abajo y planes arriba. En este caso la alta
gerencia considera las oportunidades y requerimientos de la compafia y
establece metas corporativas para el afio. Las diversas unidades d._la firma
son responsables de desarrollar planes para ayudar a la compania a lograr
eostas metas. Estos pilanes cuando son aprobados por el alta gerencia, se

convierten el plan anual oficial.



“-Etapa de planeacion a largo plazo.™®

Tomando como base |a etapa de plansacion anual en la que se fijan
metas a un periodo de tiempo de 12 meses, es también innegable que entre
més largo plazo tenga una planeacidén los resultados que se pretendan

obtener seran mejores, esto siempre y cuando se haga la revision

correspondiente, asi como las medidas correctivas necesarias consideradas
por el aita gerencia. A larga los gerentes comprenden que gran parte de su
planeacién sélo trata con negocios actuales y como mantenerios en marcha,
¥y que deberia planear también en cusles negocios debe mantenerse ia

empresa y cuales negocios nuevos debe buscar.

“-Etapa de planeacion estratégica."'°

Situaciones que no se deben perder de vista la largs, y que son
importantes para Que una empresa pueda sobrevivir es considerar ia
plar ion estratégi

pues el entormo estd lleno de sorpresas en las

cuales no siempre se tiene el control de las circunstancias y se debe estar

preparado para soporisr tales embestid La plar

16N estratégica implica

*Kotley, Philip, Mercadatecnia.; phg. 37-58
Iidem pig. 38-60
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adaptar a |la compafiia para que aproveche las oportunidades en su medio,

que cambia constantemente.

1.3.3. Componentes de un pian de Mercadotecnia.

Ya se ha hablado de la gran importancia que tiene.la planeacién en
las organizaciones y en los departamentos, partiendo de este punto se debe
considerar 1a planeacion de Mercadotecnia como un factor primordial en la

vida de las empresas, y para su mejor comprension y desarrollo en seguida

se enuncisran las caracteristicas que debera de presentar un plan de
Mercadotecnia:

a) Resumen para los ejecutivos,

b) Situacion actual de |a Mercadotecnia,

€) Amenazas y oportunidades,

d) Objetivos y problemas,

@) Programas de accion,
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f) Presupuastos y controles.

&) Resumen para ios ejecutivos.

“El documento de planeacién deberia comenzar con un breve
resumen de ios principales objetivos y recomendaciones que se presentan
en ese plan. El resumen permite que el alta gerencia entienda répidamente
los aspectos principates del plan.”'' Después del resumen debe haber una
tabla de contenido, esto es debe contener una serie de antecedentes de la
problemética actual, problemas que se enfrentard y perspectivas de solucioén

y de crecimiento.

b) Situacién actual de Mercadotecnia.
“La primera seccién principal del plan describe el mercado meta y ia
posicion de la compafiia en éste. El mercadélogo deberé proporcionar la

informacion acerca de los siguientes temas:

-Descripcitn del mercado.- Aqui se define el mercado servido,
incluyendo sus segmentos principales. El tamano del mercado se muestra

MKotler, Philip, Mercadotecnia,; pig.70-72



para varios afios anteriores, en total y por segmentos. Se revisan las
necesidades de! consumidor, asi como los factores en el ambiente de ia
Mercadotecnia que puedan afectar las compras de! consumidor.

-Revision del producto.- En ella se muestran las ventas, precios y
margenes brutos para los productos principales en la linea de producto.

-Competencia.- Aqui se identifican los principales competidores y se
describe cada una de sus estrategias en lo que toca a !a calidad del
producto, fijacion de precios, distribucién y promocion. La seccién también
muestra las porciones del mercado que tiene la compafia y que tiene cada
competidor.

-Distribucién.- Aqui se describe las tendencias recientes y los
desarrollos de ventas en ios principales canales de distribucion '%.”

c) Amenazas y oportunidades.

“Esta seccion requiere que el gerente estudie el futuro y visualice las
principales amenazas y oportunidades a ias que se enfrenta el producto en
el mercado en el que se encuentre. El proposito consiste en contrarrestar 1a
tendencia de los gerentes a concentrarse en problemas actuales y a no

prever desarrolios importantes que puedan tener un impacto significativo

K otler, Philip, Mercodotecnia,, phg. 72



sobre |la compafiia. Los gerentes deberan enumerar tantos riesgos y

oportunidades como puedan imaginar.”*>

No a todas las amenazas se les debe de tener la misma atencién o
preocupacion. El gerente debera evaluar cada amenaza de acuerdo con su
gravedad potencial y su probabilidad de ocurrencia, el gerente debers
concentrarse en la amenazas principales y preparar planes de contingencia
con antelacién, también debera cuidar las demas amenazas que hasta ese

momenio no tienen gran significado, pero puede convertirse, si no se logra

tener cuidado de etlas.

Las oportunidades son |0s campos mas atractivos para la accion de la
Maercadotecnia donde ta compafiia disfrutara de una ventaja competitiva. Eil
gerente también deberd evaluar cada oportunidad de acuerdo con el
atractivo potencial de esta y la posibilidad de éxito de la compafia. El
gerente desarrollard planes de accidén para las oportunidades de alta

posibilidad y vigilard aquellas y les restard poca o ninguns atencién a las
oportunidades de baja posibilidad.

13K otler, Philip . Mercasdordcnia, pég.72.



d) Objetivos y problemas.

Después de haber estudiado las amenazas y oportunidades del
producto, el gerente puede ahora establecer objetivos. Los objetivos
deberan estipularse como metas que a la compafia le gustaria lograr
durante el término del plan, es decir, en esta etapa de la planeacién de
mercados se prepara el escenario de actuacion en donde el producto
participara. Los problemas seran los obstaculos que tendra que enfrentar la
compafia para poder lograr sus objetivos que por supuesto deberan estar

perfectamente determinados para evitar posibles errores internos.

e)Programas de accion.
Las estrategias de Mercadotecnia deberan convertirse en programas
especificos de accidn que respondan las siguientes preguntas:

1)¢. Qué se hara?.

2)¢,Cuando se hard?.

3)e. Quién es el responsable de hacerio? y

4)¢, Cudnto costaré?.

e B st s Pt



Deberd trazarse un plan de sccidn de promocién de ventas y describir

ofertas especiales con sus fechas, participacion en exhibiciones

comerciales, nuevos exhibidores de punto de venta, etcétera.

f) Presupuestos y controles
Los planes de accién permiten al gerente formular un presupuesto de

apoyo, que es en esencia una declaracion de utilidades y pérdidas
proyectadas. En el lado de los ingresos, muestra el numero pronosticado de

unidades que se venderian y el precio neto promedio. En el lado de los

gastos, muestra el costo de produccion, de distribucién fisica y de

Mercadotecnia, dividido en categorias mas pequefas. La diferencia son ias
utilidades proyectadas.

En la dltima seccion del plan se describen l0s controles Que se usarén
para vigilar el progreso. Tipicamente, se especifican metas y presupuestos
para cada mes o trimestre. Esto significa que la gerencia superior puede
revisar |os resultados en cada periodo y detectar negocios que no estdn
logr.hdo sus metas. Los gerentes de estos negocios tienen que ofrecer una

fi ion @ indi las medidas correctivas.

.
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1.3.4. Comentario acerca de la Planeacion de Mercadotecnia.

En las notas anteriores se trata de resaltar, ia gran importancia que la
planeacién representa, no solo en el ambito administrativo, sino también 1a
gran trascendencia que cobra dentro de |la Mercadotecnia, puss sélo asi se
podrén aprovechar las oportunidades que otorgs el mercado, asimismo no
debers de dejarse a un lado el papel que jusga sl gerente de Mercadotecnia,
pues si bien es cierto seré el encargado de disefiar el plan de mercado asi

como supervisar el desarrollio que éste tenga.

El conocer la situacion del mercado puede ser hasta cierto punto de
gran utilidad y beneficio pues no se debe dejar a un lado todo lo que implica
la planeacion de Mercadotecnia, misma que deberé ser hecha con gran
claridad y procurando que el andlisis previo sea lo mas cercano a la realidad
temporal a is que se enfrents, en este sentido se deber&é tener mucho
cuidado pues actuaimente y debido a que los medios de comunicacion se
han convertido en una herramienta importante que va de la mano del
crecimiento de las empresas, pues ¢! no estar al tanto de la situacion que
rodea a la empresa le perjudicaria pudiendo liegar al grado de |a extincion o



dessparicion de alguno o ailgunos de los segmentos de mercado que

poseen.



1.4. Posicionamiento en el mercado.

Cuando se haya determinado claramente los segmentos del mercado
que la compafiia desee ocupar, se debera decidir (ambién ia posicién que se
desee ocupar, “la posicibn de un producto es la forma de como ios
consumidores o definen de acuerdo con los atributos importantes, el lugar
que ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los productos de la

competencia.”'*

Es importante considerar que el consumidor promedio esta saturado
de informacién de una gran diversidad de productos, y no se detendra a
hacer una reevaluacién de los productos que consume, por e6so es
importante tener bien claro la posicién que guarda nuestro producto en Ia
mente de los usuarios del! producto, en si el posicionamiento es un
conglomerado de percepciones, impresiones y sentimientos que los

consumidores tienen, es importante mencionar que los consumidores

MKotler, Philip, Mercadotecnia,: pig.273-275



posicionan los productos con ayuda o sin ayuda de |a Mercadotecnia, pero
es importante considerar Que tampoco se debera de dejar este renglén en |a
casuslidad.

Para definir mds claramente este punto, se pueden Mencionar varias
estrategias de posicionamieto, tales como:
-Atributos del producto,
-Beneficios,
-Ocasiones de uso,
-Clases de usuarios,
-En contra de un compaetidor,

-Clases de productos.



Capitulo 2

Estrategias de Mercadotecnia.




Estrategias de Mercad tim.

Todas las compafiias que pretendan competir y sobrevivir en
cualquier mercado deberdn conocer como desarrollar nuevos productos,
esto va en relacibn directa con los cambios de gustos, tecnologias y
competencia, también es pertinente relacionario de igual forma con el ciclo
de vida de los productos, esto @s. nacen, crecen se desarrollan en diferentes
fases y graduaimente mueren. La desaparicién de un producto dentro de un
mercado se da principalmente por la aparicion de nuevos productos, los

Vier idad de los consumidores, sin

cuales NO necesariamente
embargo presentan iNNOVaciones que regularmente superan las
caracteristicas de sus antecesores, no se debe perder de vista que al final el

consumidor seré quien decida la ptacion o rechazo de dicho producto o

. servicio. Es importante saber que en el ciclo de vida de un producto el alta

gerencia desempefia un papel importantisimo, pues va intimamente ligado
con las inversiones que se hagan en el departamento de Mercadotecnia,
@sto es cuando se lanza el producto es donde més se gasta pues lo primero
que se tiene que hacer es una investigacion de mercados para conocer os




potenciales de nuestro nuevo producto, después como en todo en la vida se
comienzan a recoger los frutos que nos daré nuestro producto, esto siempre
y cuando se vaya cuidando la inversion hecha, y por ultimo es necesario
estar consciente de que nuestro producto envejece y estar preparados para
lanzar un nuevo producto o en su caso de ser esto posible innovar y asi de
esta forma no quedarnos a la zaga de ia competencia, muchas veces el
tanzamiento de nuevos producto puede ir en detrimento de nuestros
productos mismos que sean bien administrados. Hay que tomar en cuenta
también que no solo se debe de poner atencién en los productos nuevos, ni

tampoco solamente en los productos presentes.

Para lanzar o realizar una estrategia de Mercadotecnia, primero se
deberé encontrar el problema si io hay, considerar si es conveniente lanzar
un nuevo producto, y si es el caso se debera de tener especial atencién en

la administracién del mismo.

Una vez tomada la decision en cuanto a conservar e! producto
presents O lanzar un nuevo producto 0 més conveniente es formular una

estrategia de Mercadotecnia para poder sustentar nuestras expeciativas



dentro del mercado donde se vaya a desenvolver nuestro producto, esto con
la finalidad de que sea lider en su ramo o en su defecto se convierta en la
competencia mas importante para posteriormente lanzar ataques para
convertirnos en el lider y asi de esta manera lograr una posicién tanto en el

mercado como en las mentes de los consumidores.

Para que un producto tenga una vida larga y con ventajas ia gerencia
debe considerar muchas y muy diversas circunstancias, se deber# tomar en
cuenta que el producto a pesar de que sea muy bueno y que ofrezca
grandes ventajas sobre los demas de su clase, no se vendera por siempre, y
que se debers estar consciente de que las utilidades no siempre serén las
que se planearon desde el principio, esto hecho con la finalidad de cubrir los
esfuerzos y el riesgo que implica la misma condicién de competir en un
mercado tan cambiante como en ol que nos encontramos iNnMmersos hoy en

dia.

Dentro de o que representa el participar en un mercado y competir en
&), hay que considerar que dentro de la vida de un producto hay muchas
que No sk estén al alcance de la gerencis y mas bien caen en
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circunstancias, tales como estilos, modas y modas pasajeras. A continuacién

se dara una breve conceptualizacion de lo que representa cada unc de jos

puntos anteriores:

- “ Un estilo es un modo bésico y caracteristico de expresién que se
observa en un campo de ia actividad humana. por ejemplo, los estilos
aparecen en los hogares (coloniales, rusticos, modernistas), y asi como en

otros rubros de ia vida cofidiana.

La moda es un estilo popular o actuaimente aceptado en
determinado #4mbito, asi mismo Ia moda pasa por custro diferentes etapas:
1) La etapa de identificacién, sigunos consumidores sienten
interés por algo nuevo que los distinga del resto de la gente. ’
Puede tratarse hecho por pedido o elaborar en pequsfias
cantidades por un fabricante; ;
2) etapa de imitacién, otros consumidores desean seguir a los ‘
lideres de moda y empiezan a interesarse por el producto,

t

i

otros fabricantes comienzan a producirio a gran escala; i
|




3) en la etapa de masas, la moda ya ha alcanzado gran
popularidad y los fabricantes estan en condiciones de
elaborario en cantidades masivas,

4) por ultimo, en ia etapa de declinacidn, ol publico comienza &

preferir otras modas que van atrayendo su atencion.
Asi, las modas tienden a crecer con lentitud, son populares por un
tiempo y declinan lentamente. Debido a las circunstancias que rodean et

surgimiento de la moda no se puede controlar tan facilmente el ciclo de vida

de un producto que sea de moda.

- Las modas pasajeras son aquellas que captan de inmediato el
interés del publico, son adoptados con mucho entusiasmo, alcanzan pronto
su nivel maximo y se esfuman muy répidamente. Su ciclo de adaptacién es
breve, y tiende a lograr aceptacién en grupos muy reducidos. A menudo
tienen un aspecto novedoso o de gran originalidad. No es facil pronosticar si
una cosa serd moda pasajera ni cuanto tiempo durardé, puses puede ser de
una seMana & unas semanas 0 meses inclusive, |a duracion muchas veces
radica en la atencién que se le de por parte de ios medios de comunicacion,

o mismo que otros factores.” *ver avexo 1

Kotler, Philip, AMercadosecnia.; pig.339-340
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Las estrategias mas utilizadas o mas recomendables se mencionaran
y explicaran a continuacidn, se tiene que comprender perfectamente que si
bien estas pueden ser de gran utitidad para el gerente de Mercadotecnia no
es ni por mucho la Biblia de 'a Mercadotecnia, esto tomando en cuenta
diversos factores que existen en el medio ambiente, que no solamente
pueden estar condicionados a lo que la competencia pueda ofrecer sino
ademés las condiciones en las que se encuentre |a empresa, aqui
dependera en gran medida de la imaginacién ademas de conocimientos
profesionales y técnicos para que se desarrollen estrategias para tomar un
buen lugar en el mercado, pues muchas veces existen guerras en el ambito
mercadologico, en las cuales se desatan verdaderas batallas
impresionantes, esto con el fin principal de vender su producto al mejor

precio y que este sea de |a calidad que desea el consumidor.

Una vez conocido el ciclo de vida del producto se deberan hacer
pruebas de mercado, las cuales le darén a la gerencia informacién de gran

utilidad para tomar decisiones sobre el lanzamiento de nuevos productos.




1.- Hay que lanzar el producto en el momento mas oportuno, esto es
en el sentido de que se debe estar preparado para atacar al mercado en el
tiempo maés idoneoc pues de esta forma se podréd aprovechar las
circunstancias que el mercado ofrece en determinado momento, pues si
muchas veces por temor los gerentes lanzan en un mal momento su
producto teniendo como consecuencia que (os planes que en un principio
estaban proyectados tendran que ser modificados inclusive sobre la marcha

de la vida misma del producto perdiendo muchas veces utilidades.

2.- Hay que considerar también el lugar en donde se llevara a cabo el
lugar del lanzamiento de! producto, se puede tomar en cuenta el lanzar el
producto en un lugar solamente o en varias localidades de manera
simultédnea, esto dependera de Ia capacidad de que se tenga la capacidad

de satisfacer las diferentes dreas geogriéficas en donde se pretenda lanzar.

3.- Uno de los factores mas importantes que debe de tomarse en

cuenta es e mercado al cual! se le hara llegar el producto, buscando

satisfacer un perfil de consumidor, ya sea por edad, sexo, N




Para lograr esto se debera hacer un balance en el presupuesto que
se haya destinado al departamento de Mercadotecnia, pues nc debe
descuidar ningun elemento de los que conforman |la mezcla de

Moercadotecnia.



2.1 .'COrnpomntes de |a estrategia de Mercadotecnia.

La estrategia de Mercadotecnia es la |6gica dp la Mercadotecnia
mediante ia cual el negocio espera lograr sus objetivos de Mercadotecnia.
Esta estrategia consta de estrategias especificas acerca de mercados meta,

mezcla de Mercadotecnia y nivel de gastos de Mercadotecnia.

-Mercados meta. La estrategia de Mercadotecnia debera describir ios
segmentos de mercado en los cuales se concentrard la compafia. Estos
segmentos difieren en sus preferencias, respuestas al esfuerzo de
Mercadotecnia y rentabilidad. A la compafiia le conviene asignar su esfuerzo
y su energia para aquellos segmentos de mercado, a los que pueda servir
mejor desde e! punto de vista competitivo. Debera desarrotlar una estrategia

de Mercadotecnia para cada segmento seleccionado.

-Mezcla de Mercadotecnis. El gerente deberd describir las estrategias

especificas para los slemenios de |a mezcia, como son los productos




nuevos, campafia de ventas, publicidad, promociéon de ventas, precios y
distribucién. £l gerente debers explicar co6mo responde cada estrategia a las
amenazas, oportunidades y probiemas clave que se describen en secciones

anteriores del plan.

-Nivel de gastos de Mercadotecnia. EI gerente también debera
describir el presupuesto de Mercadotecnia que se necesitarad para ejecutar
ias diversas estrategias. El gerente sabe que los presupuestos mas altos
producirdan mas ventas, pero esta buscando los mejores resultados en lo

referente a las utilidades.



2.2. Algunas estrategias de Mercad ria.

Algunos autores principaimente norteamericancs comparan o utilizan

las estrategias utilizadas en las

At

las estr Qi merc ricas, con

batailas de guerra, desde este punto de vista se han desarroliado una gran
cantidad de “bataillas” que se libran a diario en todos ios departamentos de
Mercadotecnia, llegando al punto de tener un departamento de espionaje,

contraespionaje, esto claro en las grandes empresas, es decir aqueilas que

liderean el mercado.

Los autores del libro “la guerra de la Mercadotecnia™'® proponen una

serie de técti y estrategi que son generaimente utilizadas por los miés

importantes grandes corporativos de! mundo.

‘La estrategia de la ita a la tactica"'’; para que una estrategia

alcance los logros esperados es necesario aplicar una tictica, para logrario

se tiene que tener especial cuidado de que |a estrategia tenga una direcciéon

YRies. Al y Trouth, Jack.La Guerva de AMercadotecnia; phg. 185-200
"Tbidem pég.




ascendente es decir de arriba hacia abajo, esto con el principal objetivo de
que el gerente de Mercadotecnia tenga conocimiento de lo que ocurre en las
partes mas conflictivas de la empresa o mercado, esto quiere decir que para
poder aplicar una estrategia primero hay que conocer las tacticas posibles

para aplicar en determinado momento.

“El oficial de artilleria™’®; en |a antigiedad las batallas se ganaban
principalmente gracias a la artilleria, esto aplicado a la Mercadotecnia seria
de la siguiente forma, hay que tener una gran movilidad, hay que agrupar el
material con el que se cuenta, es decir, aglutinar los recursos humanos,
tecnolégicos, materiales y sacar de ellos el mejor provecho, y esto mandarlo
en forma directa a nuestro competidor para qQue de esta manera se logre

abrir un hueco y ocuparlo.

“El comandante de tanque"'®; esta estrategia pone de manifiesto la
importancia que tiene la planeacion en cualquier ambito en que uno se
desarrolle, de tal forma y para tomar en cuenta menciona que no se planea

para que despuéds las circunstancias se sjusten a fos planes, sino mas bien

*Ries, Al y Trouth, Jack.La Guersw de Mercadotecnia; pig. 185-200
"Ibidan pag. 185-200.



hay que prever que ios planes se ajusten a las circunstancias, aunque todo
éxito o fracaso dependerda a fin de cuentas de la capacidad del gerente de

Mercadotecnia en este caso.

“El experto en publicidad"?®; unas de las herramientas mas
importantes para el buen desarrollo de la Mercadotecnia es la publicidad, asi
pues hay que considerar el poder que esta ofrece y aun mas dentro de una
actualidad tan cambiante y tan llena de medios de comunicacién masivos,
pues gracias o mediante ellos los productos se dan a conocer de manera
mas rapida y eficiente. A pesar de que esta es una herramienta muy
trascendental para la Mercadotecnia actual no se debera de perder de vista
ias demas herramientas de las que la Mercadotecnia se puede valer pues

cada una de ellas desempefiaré un papel importante.

Sin embargo, se debe tener especial atencién a que una publicidad
mal empleada o de mala calidad podria tener efectos desastrosos para ia

compafia que |a esté empleando.

TRies, Al y Trouth, Jack La Guerra de AMercadosecnia; phg. 185-200



“La estrategia tolera el empleoc de una tactica mediocre™'; esto quiere
decir que a pesar de que la estrategia este originada a partir de la tactica,
pero sin omitir que una buena estrategia depende de una tactica exitosa, es
decir, la compafiia tiene que estar preparada para soportar ias
consecuencias de tener una téctica brillante dando como consecuencia una
estrategia pobre, pues lo contrario sucede muy pocas veces en la vida real.
“Un solo punto de ataque™? ; algunas veces es necesario dejar a un
lado la planeacion estratégica y enfocarse en un objetivo que tengan trazado
de manera primordial, esto sin olvidar y tomar en cuenta los recursos con
que cuenta la compafiia, esto es como consecuencia de |la falta de una
estrategia corporativa, y un compromiso comun para los empleados del
departamento de Mercadotecnia, 1o que trae resultado una gran cantidad de

objetivos de manera individual 1o que nos llevaria a una situacion de

incartidumbre en el sentido de que no se sabe a ciencia cierta que o cuales

objetivos se van a alcanzar de manera isf; ria y si contribuyen a

la consecucion del objetivo primordial.

' Ries, Al y Trouth, Jack Lo Guerre de Mercadolecnia; phg. 185-200.
22 Iridews pig. 185-200



“Ataque y contraataque”**; como bien o dice la tercera ley de Newton

“a toda accién corresponde una reaccion de igual magnitud pero de sentido
contrario”, en la Mercadotecnia como en otras ramas de la industria y de |la
vida esta ley no podia ser la excepcidn, esta ley aplicada a Mercadotecnia
Nos quiere decir Que si NOsSOtros arremetemos contra nuestra competencia lo
mas probable es esperar un contraataque, y para ello se debe estar
preparado, en esta circunstancia radica nuestra capacidad pues un
contraataque puede ser la llave de muchos negocios que estén en puerta y
de esta manera ganar mercado , una manera muy facil de prever o lanzar un
contaatague s conocer en que situacion encuentra el mercado.

“La accién no es independiente de |a estrategia™*; el poner en marcha
una estrategia es ponerse en accidn por el hecho mismo, en si la accién es
una estrategia, NO se puede poner en marcha aiguna estrategia sin Que vaya

incluicta en Ia misma 1a accién.

No se van a ganar las batallas con el simple hecho de deseario, hay

que actuar y esto significa ponerse en accion, lograr una estrategia que nos

DRies, Al y Troumh, Jack.La Guerva de Mercadotecnia; pig. 185-200
* Pidem pag.185.200.
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de como resultado las mas grandes ganancias posibles, esto sin perder de
vista que los objetivos trazados sean perfectamente claros y alcanzables y
no perderse en disefios de estrategias demasiado complicados que al final

de cuentas no hara perder tiempo, dinero y esfuerzo.

“El empleo de resarvas"’; para afrontar cualquier actividad comerciat,
es necesario prevenir cualquier situacioén adversa, esto con la finalidad de
tener con que afrontar futuras situaciones, ya que no es conveniente
albergar todas las energias en sdélo proyecto, pues como es sabido el
mercado no marca una constante, por el contrario los gustos y preferencias
de los consumidores cambian de manera tan répida que las compafiias

continuamente deberan actuslizarse para no tener un final trégico.

PRies, Al y Trouth, Jack.La Guerre de Mercadotecnia; pbg. 185-200




Capitulo 3

Andlisis de los planes de Mercadotecnia aplicados en las
empresas de Television restringida en el D.F. y zona

metropolitana.



Durante los ultimos afios |a televisién por cable ha cobrado un gran
auge en México, y siendo México un pais tan importante a nivel
Latincamericano, se convirtié en el organizador en el afio de 1994, de la V
Convencién de 1a Organizaciéon de Empresas de Televisién pagada de las
Américas, arrancando a partir de ese momento una gran carrera por el
liderazgo en la rama, no sbdlo en el pais sino a nivel latinoamericano,
haciendo asociaciones con otras empresas que a la postre dieran mayores

beneficios en cuanto a cantidad de suscriptores asi como también la

cobertura.

Durante la convencion celebrada en nuestro pais se congregaron
alrededor de 700 empresas, esto por el potencial que México representa,
ademis de que se negocid de que se iban a otorgar més de 100 nuevas

concesiones para expiotar, otorgadas por ia Secretaria de Comunicaciones y
Transportes.




Este tipo de reuniones representan una gran oportunidad para
adquirir nuevas tecnologias, nuevos canales, asi como conocer y aprender
de los problemas a que se enfrentan cada una de las empresas en sus

diferentes puntos de competencia.

A raiz del desarrolto tardio de este servicio en México muchas de ias
grandes productoras nortesmericanas han lanzado la version “latina” (en
espafiol), de sus transmisiones, pues como es sabido en un principio las
transmisiones se hacian netamente en su idioma original (inglés), a
consecuencia de esta propuesta en espafiol ha crecido el numero de
suscriptores a este sistema, ademds también con la intencion de regular el
uso de las antenas parabdlicas, pues de esta manera las cadenas de

television perdian una gran cantidad de dinero pues

la imagen era

Pir da” sin pagar ninguna cucota o renta.

En diversos puntos del continente se establecieron diferentes canales
O empresas compraron ios derechos de uso de los nombres de |as
compafiias, tal es el caso de HBO cuya versién en espafol es adquiridas por
empresarios venezolanos bajo el nombre de Omnivision Latinoamerican

n



Enterteinment (OLE), por otro lado los grandes estudios (Paramount,

Universal y la MGM) se asociaron y lanzaron un canal lamado Cinecanal, el
cual pretende compaetir contra otros canales de la region, en esta asociacion
originaimente participaban cadenas de Televisién pagada como los son MVS
Multivision de México, SACSA de Argentina y Cablecinema de Venezuela,
utilizando ios estudios de Telerey propiedad de Multivision como centro de
operaciones pretendiendo llegar a una autosuficiencia como canal premium,
al final de 1995 y principios de 1996 Multivision negocid su partida como
socio, esto con la finalidad de convertirse en solamente distribuidor como lo
fue a la postre Cablevisién, por otra parte también Multivisién se asocidé con
Aaron Spelling, asi como con USA, creando dos canales exclusivos para su
sistema llamados TeleUno con cobertura en todo latinoamerica y USA
Network, de igual modo pueden nombrarse canales de gran importancia e
historia en este sistema televisivo como los son TNT, CNN internationatl y
Cartoon Network propiedad de John Walson, asi mismo también cabe
mencionar dos de los canales de mayor distribucion en los Estados Unidos
de Norteamerica, a musical MTV que llega a més de cinco millones de

televidentes en latincamericas y The Discovery Channel canal que a partir del
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41 de febrero de 1994 se asocid con Televisa para transmitir tanto en espafol

como en portugués a todo latinoamerica.

“Por medio de la alianza entre ambas compafiias, en la cual DCI1
cuenta con una participacién de 60 % y |a televisora mexicana con 40%, se
cubriré un segmento importante en |la televisibn mundial cuyo punto de
desarrolio sera México y latinoamerica, segun dio a conocer el presidente de

DCI, John Hendricks.

El| empresario manifestd que la transmision de esta programacioén por
cable es un proyecto que no se habria podido concretar sin la poderosa
participacién de Televisa, 1a cual domina el mercado mexicano y cuenta con

Varios intereses en varios paises latinoamericanos y en Estados Unidos de

Norteamérica.”**

Por todo 10 anteriormente expuesto, es claro que México es uno de los
paises tanto por su cantidad de poblacion asi como por ia vecindad con fos

Estados Unidos de Norteamérica, con un gran potencial en este rubro,

*Dir. Boulesu Cacilis Ad cobre, pig.28
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adem#és es importante considerar las regulaciones legales y la apertura
econdtmica que se dio a raiz de la firma y puesta en vigor del Tratado de
tibre Comercio de Norteamérica, y por otro lado las garantias que este
mismo documento ofrece en cuanto a la pirateria y précticas desleales que
se venian presentando en nuestro pals desde |os comienzos de (a

comercializacién de las antenas parabdlicas.

La empresa mexicana de televisién por cable Cablevision, bajo su
empresa propietaria Televisa, y gracias a la capacidad productiva y
econdmica que esta tiene, ha logrado exportar una gran cantidad de

programas.

Cablevision hasta diciembre de 1994 tenia un gran potencial en el
mercado, pues contaba con un 15% de! mercado de T.V. por cable en el pais
1o cual representa a maés de 20(_).000 suscriptores sdemiés de unsa
experiencia acumulada durante 23 afios al aire de operar en el Distrito
Federal y drea metropolitans, por otro lado una de sus principales
intenciones on ios Uitimos afos es lograr la asociacion con la compafiia de

teléfonos que opera en el pais (Teléfonos de México) Ia iacion se cobré

74



forma a partir de la separacién de Teléfonos de México del gobierno federal,
pasando a manos de Carlos Siim y Jaime Chico Pardo, posteriormente
Cablevisién que es propiedad de Emilio Azcarraga vendio el 49 % de el totatl

de ias acciones de la empresa televisiva.

Las empresas de television por cable han tenido que trabajar
arduamente logrando un crecimiento de manera lenta pero con firmeza, esto
con motivo de las devaluaciones en las que ha incurrido el pais, y
principalmente porque la tecnologia y los equipos decodificadores son
importados y cada vez estos van encareciéndose, todos estos problemas
han orillado a crear una asociacion que vele por |0s intereses de el sector

llamado “CANITEC”, Camara Nacional de la Industria de Television por

Cable, misma que congrega airededor de 96 si nas de cable on todo el
pais y con |la perspectiva de sdguir creciendo en relacién a los afics
anteriores, uno de los principales objetivos de esta Camara es a de crear un
organismo de unién de compras, con el objetivo de comprar producciones
extranjeras o explotar concesiones también extranjeras con un Menor costo
que e! que representa el hacerio cada sistema por su lado. Asi mismo en el

sentido de los proveedoras se facilita la negociacion pues se hace con un
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representante de todos los sistemas agilizando los trdmites y el tiempo de
negociacion.

Como anteriormente se mencionaba México es un pais Qque
represents un gran potencial pues de un total de cinco o seis millones de
clientes potenciales, aproximadamente dos millones de suscriptores son los
que actuaimente cuentan con el servicio con una tendencia en aumento,
tampoco se debe perder de vista que México al tener tan cerca a la Unién
Americana cuenta con un sistema tecnolégic;: avanzado en comparacion con
|o$ demis paises !atinoamericanos, pues esta tecnologia es costosa y no

cuslquier compafiia arriesga en una inversion tan fluctuante como lo es la
television por cable

Por otra parte MVS Multivisién ha sorprendido tanto a propios como
extrafios, esto debido al gran crecimiento que ha tenido desde su aparicién
on el mercado, pues en poco menos de seis afios ha iogrado captar un 20 %
aproximadamente del mercado en el cual se desarrolla este servicio, el

crecimiento de ambas empresas se ha logradc a pesar de las situaciones
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econémicas por las cuales ha atravesado el pais y principalmente en los dos
ultimos aftos.

Este crecimiento quizés se debe en gran medida a los sistemas de
financiamiento que !a empresa desarrolld Jlos cuales consistian
principaimente en el pago inicial del sistema, el cual de muy bajo precio,
ademés que el resto de la inversidon hecha en el decodificador era
prorrateada en las mensualidades.

“En |la siguiente figura s& muestra el crecimiento de la T.V. restringida

en el Distrito Federal."*”

Crecimiento de la Television
restringida en el D.F.

Afios Hogares con Hogares con Hogares
con
T.V. restringida Cablevision Multivision

1989 90,489 85,400 2,089

1990 126,483 100,400 26,083

1991 192,175 115,400 73,775

1992 311,456 146,000 165,456

1993 448,049 158,000 260,049

1904 851,003 233,000 418,033

Fuente: Empresss.

Dir. C: o El Méxicn 24 de meyo de 1996. pég- 11




La estadistica anterior muestra el crecimiento que ha manifestado
MVS Multivisidn, dandose principaimente a partir de 1992, éste crecimiento
se ha dado gracias a |a Mercadotecnia que ha desplegado esta empresa,
ademés de apoyaria con un buen servicio, asi como también la
programacion que ofrece a sus suscriptores.

Por otra parte |las empresas de television por cable ante las

situaciones vividas se han visto en la imperiosa necesidad de buscar

patrocinadores para que de esta manera no se aumentaran las tarifas
mensuales ademas de afectar lo menos posible a o8 suscriptores, que a
pesar de todo la permanencia en el uso de el servicio depends de manera
directa de la renta fija mensual que deba cubrir. A continuacion se muestra
un estudio de ias ventajas que ofrece Multivision para anunciarse por su

sistema, en ¢! cual se Muestran factores por los cuales es conveniente |a
contratacion.



“Por su efectividad”

impacto publicitario directo al publico objetivo.
MVS Multivision alcanza mas del 23% de 10s televisores .
encendidos respecto a la television abierta.

MVS Multivision: 23%
Televisién Azteca, Canal 11y 22: 7%
Televisa: 70%

Target: El disefio de nuestros canales permite llegar a la audiencia
con poder adquisitivo, obteniéndose mayor efectividad por menor
saturaciéon comercial.

“Por su rentabilidad”

El costo por millar méas bajo, comprobable con el mas avanzado
sistema de medicion.

Evaluacion Via costo por millar.
Universo urbano.

............................................................ $10,119,000
SOMINBCIONAL. ......coovniiiiiiiiiitiicittrrcersrsrnereenens $6,395,000
LOCEL....cocnionriiiiciinriiinnnns ..$3,265,000
MVS Sreoe metropolitana. .......................c.ccoecunnanes $415,000
MVS SemMINBCIONSI.........c.cooiiirimimiiieeecritcrnenncnnnn $930,000
MVS NBCIONB. ..ottt iiiraneessnaaenaneas $1,457.000
Cablevision drea metropolitana.......................... $211.,000
TVC cerareesensairestmaetiasnaranseesrraresensrsarntnrrsrnen $987,407

TESlS N8 BEBE
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Raiting Hogares con ingresos mayores a 6 salarios minimos

Raiting * Bonificaciéon CPM
Pagado
Canel MVS** Local 6.0 1X1 $38.14
Canal 4 Local 4.7 3xX1 $54.01
Canal MVS  Nacional 33 1x1 3$43.68
Canal 13 Nacional 57 1X0.25 $68.66
Canal 2 Nacional 15.1 3x1 $68.84

“Por su cobertura”
La que usted necesita.

Sistema de cable en todo el pais.

Sistema MMDS en todo el pais.

DTH en toda la republica.

MVS Multivision en la siguientes ciudades: Guadalajara, Monterrey,
Tuxtia Gutiérrez, Villahermosa, y proximamente en operacion en,
Ledn, Mérida, San Luis Potosi, Querétaro, Saltillo y Pachuca.

e Y proximamente Direct T.V. América Latina (en exclusiva).

“Por sus tarifas”

Las mas bajas del mercado.

Tarifa 80" AAA Bonificacion.
Cablevision Local $12,420.00 3x1
MVS Multivision Local $ 1,800.00 1X1
Cablevision Nacional $33,120.00 x4
PC TV Nacional $26.000.00 3x1
MVS Multivision Nacional $ 4,200.00 X9



. Y porque ademas, en apoyo a Nuestros anunciantes, les
otorgaremos el 10% de bonificacion adicional sobre su inversiéon
en negociaciones cerradas antes del 10. de abril de 1995.2®

Anuncios como el anterior aparecen en revistas especializadas, en las
cuales captan mercado y han estado ganando y teniendo una gran
aceptacién no sélo para comerciantes del! D.F. y drea metropolitana sino
también en todo lo largo y ancho de el pais, mientras que Cablevision se ha
qQuedado a la zaga en este sentido, dejando todo a la suerte y al apoyo que

le brinda Televisa.

Es importante apuntar que cada vez aumenta \més y mas la publicidad
que se hace en la television por cable, pues segun la revista especializada

on Mercadotecnia Ad Cebra, muestra un estudio al respecto

Retomando ia competencia e innovacion en cuanto a programacion,
a0 ha estado gestando el posible lanzamiesnto de un canal, cuyo fin principal
fungir como una agencia de viajes, cosa que a nivel Latincamerica y Unién

Americana despertaria un gran interés, pues no sélo se recomendardn

*Dir. Boulesu Cecilindd Cebra, Ed.Sepomex,México,1995 p 25.



lugares, sino se hara una descripcion de los mismos, asi como recomendar
hoteles, lineas aéreas, monumentos importantes etcétera, aun no se sabe
que sistema se encargara de transmitirlo pero lo Que es importante resaltar
es que si bien es cierto es una oportunidad que se puede aprovechar en

gran medida por lo que representa el turismo en México.

Otro ejemplio en lo que concierne a la hispanizacidn de los canales
Norteamericanos es el lanzamiento del canal E! Canal de entretenimiento, el
cual habia estado operandc en los canales de PPE (Pago por Evento),
durante los intermedios, pero se planea hacer una versién producida en

México asociado claro con Televisa.

Dentro de las opciones que ofrece este servicio en lo relativo a la
generacion de empieos, tiene un mercado bastante ampiio pues no
solamente se neces_i!an de técnicos capacitados y todos los puestos Qque
intervienen en una emisora de television libre, también abre oportunidades
para doblar programas unitarios, peliculas, series, asi como también
subtitularias, y por supuesto |la experiencia en este rubro sera de gran valia

cuando se comience a producir programacion de carécter nacional.



Otra de |las opciones que ofrece y que se considera nacié a la par con
ia television por cable es el telemercadeo (telemarketing), que consiste en
ofrecer productos de diferentes indoles y caracteristicas, con la modalidad
de que se compra desde el propio hogar, con cargos a tarjetas de crédito,
algo que beneficia enormemente a los consumidores, al principio la venta
por este sistema se caracterizd por su ineficiencia ya que se necesita
resaltar las caracteristicas de los productos y convencer de que este sea
necesario en tan sélo un minuto, pues el consumidor tenia la costumbre de
que |lo que compraba necesitaba conocerlo perfectamente, tocarlo, y
observario perfectamente para Que se tomara la decisién de compra, esto
sucedid principalimente en los Estados Unidos de Norteamerica, en donde
ias costumbres a través de los afios han cambiado. En 1o que respecta a
Meéxico el implantar este sistema de venta ha sido muy dificil debido quizas
en gran medida a la situacidn tan precaria en !a que se encuentran los
tarjetahabientes, pero esto no ha sido una gran limitante pues la diferentes
compafiiss tanto de cable como de television libre io han estado intentando,
tal @s ol caso de Televisa que inclusive hizo sociedad con QVC la principal

compafiia de telemercadeo en ios Estados Unidos de Norteamérica,




fanzando al aire un espacio de tiembo tanto en ambas compafias de
television, fracasando en el intento, pero con la firme consigna de intentarlo
nuevamente, por otro lado Multivision era propietaria de la cadena de
tiendas de aparatos electrénicos y electrodomésticos Telerey, y
aprovechando |la experiencia se comenzd a telemercadear a fines de 1993
creando Telemarketing, comenzando a abandonar la venta directa, y
lanzando un esquema de spots con una duracion de un minuto transmitido
en 11 canales cuya programacion es susceptible de comercializacion,
llamados también basicos. Los ofrecimientos principales para los
comercializadores es que su producto sera respaldado por una campafa, se
venda o no su producto, pero ademéas de que so6io se manejan 25 productos
al aire, l1os cuales tendran una rotacién siempre dependiendo de su volumen

de ventas.

E! telemercadeo se ha considerado como una herramienta muy
importante para el lanzamiento de nuevos productos, siempre y cuando éste
sea adecuado para la venta directa. Los principaies consumidores o clientes
potenciales para los productos de telemercadeo son los que siguen los

programas de noticias, asi como los que ven los espectéculos deportivos. En



relacién a lo anterior s han hecho numerosos estudios para perfeccionar

este sistema, y tanto se ha ampliado que en la actualidad se pueden hacer

compras por medio de Internet.

“Telemarketing, negocio de 450 mil millones de délares. E| servicio
de telemarketing o ventas por teléfono genera un negocio global estimado
en 450 mit millones de dblares y e! crecimiento de su explotacion en América
Latina prevé la apertura de un canal de transacciones, sin precedentes,
asegurd Edison F. Pérez, vicepresidente para América Latina y el Caribe de

Lucen Technologies.

En el marco del foro y exposicion Américas Telecom ‘96, que organiza
la Unién internacional de Telecomunicaciones (UIT), el ejecutivo observd
que con el avance de la liberacion de este sector, el telemarketing ocupara
un lugar destacado en ia forma de comercializar productos, una vez que
América Latina y el Caribe, este mecanismo aun no se encuentra
suficientemente desarrollado.

Sin embargo las aplicaciones tecnolégicas ya desarroliadas pueden

permitir a Ias compafiias optimizar sus operaciones, mediante el



conocimiento previo del perfil del cliente que via telecomunicaciones se

pone en contacto con una empresa proveedora de bienes y servicios.

Con uno de los mis grandes avances de! desarrolio de los Call
Centers (centros de I|lamado), permite que los agentes manejen
simultdneamentes sus aplicaciones de teléfono, televisor y mediante la
computadora personal, centralizando y dirigiendo operaciones, mediante la
identificacién de idiomas, los agentes pueden trabajar con mayor eficiencia y

sin ninguna limitacién en el lenguaje.™*

*Dir. C. io El ico, 13 de junio de 1996, pég. 12




3.1.Un nuevo reto.

Durante marzo de 1995, se comenzd a gestar un suefio de las
televisoras por cablie, que comienza a cobrar frutos a partir de el siguiente
mes con la union de tres de las Mmés grandes empresas en latinoamerica en
lo que concierne a este tipo de servicio, tales empresas s.on: MVS Multivision
de México, ta brasilefa Televisao Abril (TVA) y organizaciéon Cisneros con
oficinas en Venezuela. La asociacion pretende para el afio de 1996 poner
en marcha la totalidad de su proyecto, y por lo pronto la televisora brasilefia,
la cual no se ha tenido que er;franlar a tantas trabas legales comienza a
transmitir a partir de el dia 12 de junio de 1996, en la inauguracién hecha por
Fernando Henrique Cardoso presidente de Brasil, estuvieron presentes los
representantes de las diferentes televisoras, incluyendo a sl presidente de
MVS comunicaciones Ernesto Vargas, la inauguracion fue transmitidas a todo
el continente, gracias a la participacién de NBC, cadena norteamericana que
encabezdé la propulsion de dicho proyecto en atinoamerica, con la finalidad
principal de que sea compradas y programadas !as producciones de dicha

cadena.




Tales empresas se asociaron con la Hughes Communications, Inc.,
empresa filial de General Motors encargada del desarrollo de la tecnologia
en comunicaciones, a tal consorcio se le denocmind Galaxy Latin America,
todo esto con la finalidad de crear e! primer sistema de DIRECTV en
latinoamerica, este es un servicio totalmente digitalizado de TV por satélite

“directo a su hogar” de lo anterior y por sus siglas en ingles es también
conocido por DTH.

Galaxy Latin America tiene la firme intencion de comenzar sus
transmisiones a principios de 1996, esto si se logran superar una serie de

disposiciones legales en este tiempo estipulado, esto principalmente en

México.

€l centro de operaciones de este sistema estara situado en los
Estados Unidos de Norteamérica en Long Beach, California, en México en la
Ciudad de México, en Venezuela en Caracas y en Brasilia, |as
caracteristicas de este sistema son la de ofrecer una programacion digital y

una imagen y sonido comparable con la de los discos compactos, esto a



través de 144 canales televisivos y 60 de musica, con un mercado potencial
de 30 miliones de televidentes, esto obviamente en Latinoamerica, con i1a

intencidn de que la mitad de los canales sea en espafiol y la otra mitad sera

en portugués.

Segun los estudios de mercado realizados por MVS Multivision, en
México el mercado potencial es aproximadamente de 1.5 millones de
telespectadores, proyectidndose para convertirse en el principal proveedor
de TV por suscripcién y asi de esta manera sustituir al cable, pues ofrece

mis ventajas tanto econémicas como mayor capacidad de distribucién.

Con la idea puesta en marcha, se lanzé al espacio en agosto de 1995
un satélite, el cual fue bautizado con el nombre de Galaxy 11i-R fabricado por
el socio norteamericano Hughes, y algunas de ias ventajas que este satélite
ofrece son las siguientes: 24 transponedores de banda para proveer a través

de antenas parabdlicas de 60 cm. de didmetro, a |10s canales de audio y
video.



Lo anterior generdc una reaccion entre los socios de Televisa, pues
inmediatamente se pusieron a trabajar en un proyecto similar al hecho por
MVS y sus asociados, pues pondran a funcionar a finales de 1996 el sistema
PanAmSat, y el servicio Galavision que comprende el lanzamiento de dos
satélites, uno fabricado por la propia Hughes, dicho sistema ofrecera 120
canales digitales via DTH, para cubrir no sélo latinoamerica, sino también el
sur de los Estados Unidos de Ameérica y !a peninsula Ibérica. Para lograr el
crecimiento en dicha rama Televisa planea invertir 180 miilones de délares

en los proximos tres afos, a partir de 1996.

También Televisa concretd un convenio con ATC, empresa con sede
en Argentina, el convenio consiste en la transmisién compartida de
programacion de la empresa mexicana para transmitir en la televisora
sudamericana una hora de lunes a viernes a un mercado potencial de 4'028
de personas, esto se considera como un elemento clave para el desarrollc

de su sistema DTH.

Considerando |a gran apertura comercial & la cual se ha sometido el

mercado nacional y a la competencia que cada vez se da de una manera



mas iibre, ha surgido una nueva cadena de television restringida, que tiene
sSus raices en una importante cadena de radio; Radio Red, la cual tanza su
nueva cadena llamada Tele Red, aprovechando la nueva tecnologia que se
piensa brindaré mas y mejor servicio. Dicha empresa esta asociada con
Medcom que por lo pronto ha arrancado con gran fuerza una campafa
publicitaria y a partir de mayo comenzard a pagar la renta de siete
transponedores, pues Telecomm ha pedido una fianza por los dos siguientes
meses. Tele Red ofrecera 56 canales 8 por transponedor y que cubrira toda
la Republica Mexicana. Se dice que Medcom, invirtido en Tele Red 20
millones de ddélares para 1a instalacion de su estacién remota de transmisién
y recepcion de sefales que sera construida por Scientific Atlanta. La firma
no ha detallado el contenido de su programacion, pero al anunciar la
formalizacién de compra-venta con Radio Centro se dijo que se podrian

.establecer alianzas de programacion.

En mayo 31 de 1996 |a Secretaria de Comunicaciones y Transportes
autorizd 18 concesion para poder operar television directa al hogar (DTH), a

ia empresa DirecTVI, propiedad de Francisco Ibarra, p dor también de el

grupo radiofénico Acir, esta concesion tendra |la facultad de operar



solamente en el pais. Para lograr la concesién de can.ales de televisién
Grupo Acir tuvo que hacer un gran esfuerzo, ya que recientemente
intercambi® el 49 por ciento de su capital social para reestructurar sus
pasivos, a fin de capitalizar su proyecto de DTH. El Grupo Acir pretende
iniciar transmisiones con cincuenta canales de programacion.

Una tactica empleada por Televisa, es que comenzara a operar este
sistema hasta el mes de septiembre, una vez que todas las negociaciones,
legistaciones al respecto, y todo lo que rodee a este sistema se encuentre
perfectamente estipulado, esto con el afan de ahorrar la renta de los
transponedores propiedad del gobierno federal y opte por utilizar alguno o

algunos de los satélites de sus socios en el extranjero.

También se ha manejado que mientras Telmex compra la totalidad de
las acciones de Cablevision, Emilio Azcarraga concentra sus esfuerzos en la
compra del 20% de las acciones de TV Azteca, esto siendo un movimiento
para tratar de recuperar la supremacia monopdlica de los servicios de
telecomunicaciones, mientras que por otro lado el grupo Televisa se
comienza a deshacer de las acciones que posee de televisoras de

Sudamaérica, tal y como lo estéd haciendo con Galavision, televisora con sede



en Chile, teniendo como principal pretensiéon concentrar todos sus esfuerzos
en venta de producciones fuera de México, con esto se evitara el administrar

televisoras de otros paises.

Otro de los factores que se tenian proyectados para llevar al cabo
este suefio y era de caracter fundamental para la puesta en marcha de!
sistema DTH, fue el llegar a un convenio con jos Estados Unidos de
Norteamérica de reciprocidad para uso de satélites extranjeros entre México
y el pais antes mencionado ademas de proveer otros servicios satelitales
tales como el Direct Broadcasting Satellite (DBS), que consiste en la
transmisién de peliculas en tiempo real, y también Personal Communications
Services, que es la nueva generacién de comunicaciones personsles

inalédmbricos, o la misma telefonia.

E| acuerdo antes sefialado se consideraba ya necesario, sobre todo
a la luz de un mercado que se encuentra expectante ante ios sucesos
econdmicos por los cuales atraviesa el pais, pero que a pesar de ello es un
mercado potencial muy extenso tanto para los inversionistas nacionales

como extranjercs, pues simplements en el Distrito Federat y zona
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Metropolitana se estima que hay 650 mil telehogares. Cabe hacer mencién

que para 1998 al menos se contara con 13 satélites extranjeros que podran

cubrir México, y por lo pronto la Secretaria de Comunicaciones y

Transportes comienza a escuchar ofertas para la compra de nuevos satélites
y para la sustituciéon de por lo pronto el Morelos I, para ello las empresas
que participan en el concurso son: Lookheed-Martin Overseas, Hughes
Spaceand Communications international y de Space System/Loral, ademas
de la empresa francesa Aeroespatiale, dichas ofertas seran evaluadas tanto
técnicamente como econédmicamente, en la parte técnica la evaluacidon
estard en manos de el Instituto Mexicano de Comunicaciones, con la

asesoria de la compafnia Comsat RS| de los Estados Unidos de América y de

la canadiense Telesat, pero no todas las empresas echardn mano
inmediatamente de los servicios de este convenio y de estos satélites, por lo
tanto habra dos grupos, los que utilicen satélites mexicanos y quienes

exploten satélites extranjeros, por lo pronto se dice que Medcom-Tele Red

se encontraré en el primer caso.

La sustitucion del satélite Morelos Il tendra dos licitaciones muy

importantes, una que seré para la construccion de la cual ya se habld



previamente y la del lanzamiento. La licitacion de la construccién se prevé
sera liberada en el mes de julio de 1996, para posteriormente hacer la
licitacién de ef lanzamiento. Ante la inminente desincorporacién de
Telecomunicaciones de México (Telecormm) al gobierno, se espera que la
iniciativa privada tendra que afrontar los gastos que genere la utilizacién y
mantenimiento de este sistema de comunicacién, pero por otro lado se
facilitara el desarrollo de ésquemas de administracion lo cual darda como
resultado el incremento en la participacion de proyectos privados en lo que
concierne a servicios de telecomunicaciones asi como lograr una mayor y
mejor eficiencia en la transmisién miltiple de datos e imagenes. En la
desincorporacion de Telecomunicaciones de México (Telecomm) se analizan
tres esquemas, pero el que se considera mas conveniente y operativo es
que la venta se haga a un sdélo operador con periodos fijos de exclusividad
operativa, |lo cual traera consigo mayor rentabilidad y menores plazos de
retorno de inversidn. Se considera que a nivel internacional la industria
satelital ya sea en cuanto a construccién como su utilizacion genera

ingresos por mas de 186 mil millones de ddlares .



Durante el mes de abril y una vez aceptado el uso de los satélites
tanto norteamericanos como mexicanos, por las compafiias de television
restringida en el pais se comenzd a negociar con el gobierno federal para
que se inicien las gestiones de cardcter legislativo en lo relativo a Ia
concesion de canales como el permiso para aterrizar sefiales extranjeras

principalmente de jos Estados Unidos.

En los Jultimos meses se ha estado gestando la venta del 51%
rastante de las acciones de Cablevision a Teléfonos de México (Telmex),
todo esto seglun suponen analistas tiene un trasfondo, el cual consiste en
anular por completo un potencial competidor como o es Cablevision en
materia de telefonia basica y |a transmisién de voz, datos y video. Y asi
convertirse en el mas fuerte en el rubro de lo que se denomina Red Publica
de Telecomunicacion en el drea Metropolitana de la Ciudad de México. Todo
lo anterior ha creado una gran confusién pues segun estatutos legales
Teléfonos de México no puede operar en forma directa o indirectamente
ninguna concesion de television al publico al pais, mientras que por otro

lado la Ley de Radio y Televisién indica; que cualquier persona ya sea fisica

© moral con r i lidad o icana podré p la cor ion, siempre y



cuando exista la previa autorizaciéon de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes.

E! costo de el nuevo satélite mexicano se prevé serad de

aproximadamente 250 millones de doblares, el constructor de el satélite se
dard a conocer hasta julio 7 de 1996, y el lanzamiento segun el proyecto
inicial se debeara de lanzar en la misma fecha pero de el siguiente afio, para
qQue comience a operar en agosto de ese mismo afio, se cree que Hughes
tiene cierta ventaja en relacidn con los demas oferentes pues fue el
constructor de los satélites Solidaridad, pero esto al final de cuentas no
garantizara la negociacién con dicha empresa pues se velard por los
intereses de México, el lanzamiento de el satélite también entraré en

licitacion entre las cuales figuran Atlas que es una empresa norteamaricana,

Internacional Launch Services (ILS),

también norteamericana, Proton

empresa rusa, asi como Long March con sede en China que realmente se
considera con muy bsjas posibilidades, pues en ultimas fechas ha tenido
problemas con algunos lanzamientos y por 10 tanto se considera de poca
confiabilidad. Adem#és NO se puede olvidar a Arianespace, que es conocida y

muy confiable en todo el mundo, con dicha empresa México tiene reservada



ia oportunidad de el lanzamiento para 1998, asi mismo la empresa tiene
reservada la ventana para México ( ventana se considera el espacio que se

abre para poder salir de la atmdsfera terrestre).

Los satélites mexicanos tienen una cobertura muy amplia, y por lo
mismo se convierte en una oportunidad para los demas paises, tanto
latinoamericanos, como norteamericanos, tales paises son: Estados Unidos
de Norteamerica, Guatemala, Belice, Colombia, Venezuela, Ecuador, Peru,

Bolivia, Paraguay, Chile, Brasil, Argentina, Canada, Cuba.



3.2. Problemidtica a que se enfrentara el ramo.

La carrera tecnoiégica no se ha detenido, en ningiGn émbito de la vida
actual, y no podria quedarse fuera de esta carrera el sector comunicaciones
que es uno de los que siempre se ha caracterizado por mantenerse a la

punta y es trascendental para el desarrollo de cualquier pais.

Actualmente existen a nivel nacional alrededor de 190 concesionarias
de television por cable, que requieren de una inversidn muy grande para
poder afrontar los cambios tecnoidgicos y adecuarse a las especificaciones
que requerird la Secretaria de Comunicaciones y Transportes por medio de
la Ley Federal de Telecomunicaciones, ante tal situacién las empresas de
televisidn por cable tradicionatles, es decir, que utilizan el sistema de cable
coaxial y que se pretende sustituir por fibra Optica, asi como el sistema
Multichanel Multipoint Distribution System (MMDS), sisterma por medio de
microondas se enfrentardn ante un gran reto y su lucha ha comenzado, pues

el dia 18 de junio de 1996 solicitaron un amparo en contra de la Secretaria




de Comunicaciones y Transpories, previniéndose para cuando entre en
funcionamiento el sistema DTH.

La Camara Nacional de la Industria de Television por Cable, por
medio de su titular, indicd que mientras no exista una reglamentacidén que

defina las normas de transmisién de la television restringida habra oposicién
a que éstas salgan del aire.

Desde 1995, que se publicé la nueva Ley Federal de

Telecomunicaciones, se espera la reglamentacidon para cada tipo de sefial

restringida, de la cual hasta julio de 1996, no se sabe cuando sera

promulgada; y por si esto no fuera poco aun se desconocen los protocolos

de los convenios signados con los Estados Unidos de Norteamerica.

Ante la falta de una reglamentacion podrian surgir una serie de

problemas como lo pueden ser la competencia desleal, entre los

participantes en este mercado, uno de 108 principales problemas que se tuvo
que enfrentar este sector fue el llegar a un acuerdo sobre la utilizacién de
los satélites extranjeros, pues como es sabido México se encuentra muy a la

zaga en este sentido, sin embargo, 1a principal oposicion en este sentido fue



por parte de los Estados Unidos de Norteamerica a través de su drgano
denominado FCC que es el encargado de las comunicaciones en el pais
antes citado, la oposicion se debid principalimente a que México debia tener
un reglamento para que de esta forma se conociera si se cumplia o no con
tas restricciones sobre ta utilizacién de sus satélites por parte de las

empresas mexicanas.

Por otro lado se teme que las diferentes compafiias se conviertan
solamente en comercializadores de producciones extranjeras, principalmente

norteamericanas, dejando a un lado la produccién de programas nacionales.

La utilizacién, control y mantenimiento de la tecnologia estara

controlado desde otro pais, con programacion extranjera.

En lo que se refiere a |la programacion es uno de !Os mayores
problemas a los que tendrén que enfrentarse tanto los sistemas antiguos
como los nuevos, pues si bien es cierto México no se ha caracterizado por la
produccién de programas a excepcion de Televiss que inclusive exporta,

pero que no seré suficients para programar maés de 120 canales televisivos,



lo anterior llevara a la empresas a importar las producciones o asociarse
con las diferentes compafias en todo el mundo, tal es el caso de MVS que
firmé un convenio con el Grupo Televisivo Antena Tres productora espafiola,
esto con e fin de producir programas mexicanos y espafioles para ser
transmitidos a todo latinoamerica. Televisa por su parte ha hecho sociedad
desde 1995 con News Corporation, Tele-Communications International, y
Grupo Giobo de Brasil con la finalidad de producir y co-producir, de la
asociacién, se dio a conocer una empresa nueva que se denomina Sky, que
opera mediante una empresa llamada Innova, la cual pretende que el
servicio DTH comience a operar a finales de 1996 por medio del satélite
Morelos |l y se espera que para 1997 cuente los 100 canales ya operando,
ademas de 50 de audio, Sky hace negociaciones con ciertos canales tanto
d§ origen europeo asi como norteamericanos resultando de tal suerte que en
la actualidad ya tiene convenios firmados con Radio Television Espafola, ia
agencia EFE, asi como también con el periddico de mayor circulacion en la

peninsula Ibérica, es decir, el ABC.

No sélo la oferta de programacién seré problemitico, también se

tendrén que enfrentar a la situacidon econdmica que enfrenta el pais, pues se



trasladara también en una batalla de precios, pues la miniparabélicas,
decodificadores y controles remotos que requerird el sistema DTH, en la
actualidad son caros para un mercado tan contraido como el nuastro, y los
precios oscilaran entre los USD400 a USDS$S00, con una renta mensual de
USD$40 mensuales, |0 cual se traduce en que el problema no sera quién
lanzara primero su sistema sino quién ofrecera el DTH mas econdmico y en

sSu caso Quién podra financiar a los suscriptores en primera instancia.

A pesar de las ventajas que pudiera ofrecer el sistema DTH hay
quienes piensan que éste sera un total y rotundo fracaso como lo sefala

Nicholas Negroponte.

“Del satélite a la sala. E| argumento basico de Negroponte es que las
ondas aéreas a! ser de dominio comun y de espectro limitado, deberian
reservarse para el envio de mensajes de interés general, al alcance de
todos. Los mensajes particulares(mensajes de persona a persona, canales

especificos de TV o envio de datos), deberian canalizarse por ya sea

cosxial de las empresas de TV o el de fibra Optica de las compafiias de

teléfonos. Los fabricantes de los satélites GM Hughes Electronics se



enorguliecen de que su sistema es una “television por cable que pasara por
todos los hogares”. Si dice Negroponte: £so es cierto. En el preciso
momento en que usted lee esto, mil millones de bps (bauds por segundo, la
forma de medir la emision de sefales digitales) estan lloviendo sobre usted

desde el pdjaro de Hughes, a menos que usted tenga un paraguas de

plomo.”*®

La television se ha convertido en muy poco tiempo en gran compafia
para la poblacion, ya que a través de ella se puede entretener, divertirse y
enterarse de manera rapida de !las noticias y acontecimientos a nivel
mundial, acercando cada vez mas los puntos que geograficamente estan

alejados, pero que gracias a ella se han acercado.

Un problema al que se enfrentan las compafiias de television por
cable, es el relacionado con la compra de insumos, es decir, los fierros,
considerados estos, la materia tecnolégica, como lo son las antenas y todos
sus aditamentos, asi como la programacion a ofrecer, esta situacién es muy

compleja pues |la mayoria de estos insumos son provenientes de el

*Dir.Cardenas R io El Fis
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extranjero, y a los proveedores no les interesaba surtir pequefias cantidades,
y cuando esto sucedia era a un precio elevado, ante tal situacién y por
medio de la Camara Nacional de la Industria de |a Television por cable se
cred la Unibn de compras, la cual ha subsanado en gran medida ésta

situacion, pero sin llegar a remediaria.




3.3. Posicionamiento en el mercado de cada una de las empresas.

Cuando surge este servicio, la finalidad principal era muy simple,
pues sélo se pretendia tener una imagen de mejor calidad en los aparatos
receptores, pero con el correr de el tiempo se convirtid en un negocio, el
cual a ultimas fechas se ha transformado en una verdadera batalla por la
supremacia, en su ramo, de esta forma y a raiz de la liberacion de los
mercados y el otorgar nuevas concesiones a inversionistas, las cosas
parece cobrardn una mayor competencia, tal vez esto lleve a ilas cadenas

de menor tamafio y potencial tecnolégico a una alianza para poder competir

con las grandes.

En lo que se refiere a la competencia que habra entre la empresas
participantes en e!f mercado se considera sera de manera muy estrecha
entre DirecTV y Sky, tal es ei caso que ia empresa propiedad de Televisa se
ha unido con TeleRed, mediante tal fusién se espera que los resultados que
obtengan sean mds bien a corto plazo y por supuesto para lograr ventajas

competitivas a largo plazo, asi como subsanar ias posibles deficiencias que



tengan tanto una como otra empresa de manera mas rapida y con un menor
costo de inversiéon. La unidén de las empresas antes citadas también se da
debido a que tienen que cumplir con las promociones que han proyectado,
como lo pusde ser el que en el precio de instalacion y suscripcién se incluye
el valor del codificador, ia antena y el control, mientras que por el lado de

DirecTV no se venderia el codificador.

Una de las principales razones por la que este sistema se habia
estancado no lo fue sdlo la manera elitista como se manejd, también es
importante considerar la limitaciobn que existia en cuanto a redes de
cableado, asi fue como a la llegada de el sistema (MMDS, Multichanel
Multipoint Distribution System), Sistema de distribucion de multicanates, ei
cual es via microondas, y es introducido a la Ciudad de México por
Multivision, comenzé a ganar suscriptores de una manera sorprendente, tal
©es el caso que para 1989, afio en que comienza a operar cuenta con un total
de 2,089 suscriptores contra los 85,400 de Cablevision, y para 1994 los
suscriptores de Multivision llegan a |la cantidad de 418,033, casi duplicando
ia cantidad de su competidor Cablevisibn quien contaba con 233,000

suscriptores. Lo anterior deja de manifiesto quién es quién comanda en la
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actualidad este mercado, peroc como ya se revisé anteriormente, las
estrategias y planes no se detendréan en lo que actuaimente se conoce, pues
se implementaran nuevos sistemas tanto de ventas como de tecnologias. A
continuacion se muestra una grafica comparativa de ta cantidad de
suscriptores de las televisoras restringidas en el area del D.F. y zona

metropolitana.

CRECIMIENTO DE TELEVISION RESTRINGIDA
(COMPARATIVO)
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Durante julio de 1996, el Gobierno Federal via la Secretaria de
Comunicaciones y Transpones, subastaré alrededor de 360 concesiones de
radioespectro para |a televisién de microondas MMDS, a pesar de que

or ias & oste si na se logra una penetracion mayor, éste sblo se ha dado
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en un 12% del total de la poblacion, se prevé que durante la realizaciédn de
la subasta los que conseguiran mayor parte del pastel serdan los grandes
congorcios, pues No solo cuentan con el respaldo econdmico, sino también

con el tecnolégico.

Como es sabido un producto no sélo debe sér solamente respaldado
por una gran campafia publicitaria, sino también por 1o que el mismo
producto ofrece, en este caso la programacion ©s muy importante, asi como
ia atencién y servicio que se le dé al cliente, asi como el precio que éste

tenga, y en éste sentido se mantendra o no a la cabeza de la competencia.

Ante el inminente arranque del sistema DTH, ios concesionarios de ia
llamada television por cable, que agrupa tanto a los que utilizan el sistema
MMDS, o el sistema de cable coaxial, comienzan a preparar su defensa,
pues se enfrentarén a un NuevVo sistema que No solamente es novedoso,
sino que también tiene una capacidad de cobertura mayor asi como una
resolucion en pantalla y audio de mucho mejor calidad, asi pues en junio de
1996 se ampararon ante la Secretaria de Comunicaciones y Transportes,

eslo porque no existe una reglamentacion que defina las normas para la



transmision de |a television restringida, la cual se espera sea promulgada

desde 1995, para que asi reglamente cada tipo de sistema de Ia

denominada television restringida.

et s o ot s e e e o



Capituio 4.

Razones de los volumenes de venta y duracion de las

suscripciones.




Las ventas de suscripciones de este sistema de television han ido
aurﬁcnundo. no solamente por que el crocim@ento de la poblacidon, sino
principalmente por la necesidad de contar con un mayor y mejor medio de
informacion, pues como es sabido este tipo de televisoras se caracterizan de
manera muy especial por no estar tan vetadas por el gobierno, o que trae
como consecuencia que los comunicadores

tengan mayor libertad de
axpresion.

Pero no 8610 es0 es 10 que el suscriptor espera, busca mas opciones
de entretenimiento, en diferentes rubros, y una vez que estas necesidades

se hayan satisfecho, e! siguiente paso es brindarie una atencién y servicio
de calidad.

En la actualidad el cliente desea conocer y saber mas de lo que estd
detrds de el producto, y es asi como surge el servicio de atencioén al cliente,

que se da mediante la via telefénica y poniéndose al servicio de las
necesidades de el consumidor.




La vida moderna debido a su agilidad y rapidez con que se vive nos
lleva & la necesidad de facilitar las situaciones en las cuales e! cliente
considere que es una pérdida de tiempo, y por tal motivo estas empresas
ponen a disposicién de el cliente ia opcion de que el pago de las
mensualidades se haga mediante cargo a tarjetas &. crédito, y en caso de
que e} suscriptor carezca de ella o prefiera hacer el pago en forma directa,
este puede hacerio muchas veces en el banco de su prefersncia o en
centros de atencién al cliente, los cuales se han instalado en diversos

puntos de Ia ciudad con la finalidad de que siempre exista uno cerca de el

hogar de los suscriptores.

También han tenido Que implcmontir algunos sistemas llamados
gancho en los cuaies ofrecen colonia por colonia el servicio a un precio muy
bajo, vender los equipos completos en las tiendas departamentales
mostrando Que se puede instaler de una manera muy fécilt y mllo.
regalando meses de suscripcion si, se recomienda y se logra que haya un
nuevo suscriptor, ofrecen tarjetas de descusnto en diversos servicios como

lo son laboratorios, hoteles, restawrantes, tiendas de ropa, etcéters.
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Otro sisterna que han empleado es regalar boletos para los eventos
que patrocinan, esto mediante una simple llamada telefonica, asi como
apoyar las promociones que lanzan algunos canales como son visjes a los
Estados Unidos de Norteamerica pira diferentes eventos, con todos los
gastos pagados, obteniendo ellos a cambio el poder utilizar la imagen de los

ganadores para promover [0s siguientes concursos.




4.1. Punto de vista particular del desarrollo futuro de las empresas de

T.V. restringida.

Ante los cambios tecnolégicos y |a necesidad 't-nto de diversién como
la de mantenerse informado del hombre actual, las empresas de television
restringida tendrén mucho que ver en et desarrotio futuro de Ia vida de
cualquier persona, no importando en donde se encuentre, tal y como ha

sucedido con |a television denominada abierta.

Este tipo de servicio se encontré ante un nicho comercial poco o casi

nada exp do, y en México con mayor razén, esto cComo consecusncia del
atraso econémico en el cual Nno encontramos y o cual nos lieva a un atraso
por ende tecnolégico, pero que técnicamente sea precario, esto no significa
qQue NO vaya a Crecer, y con mayor razén teniendo a la mayor potencia
econdmica y tecnolégica como vecinos, ademds de que no hay que perder

de vista que este sist de television estaré dirigido principaimente a

telehogares con ingresos alrededor de los 15 mil pesos mensuales, es decir,



a los niveles econdmicos clasificados por A, B y C, aunque los precios de

contratacion tienen una tendencia a ia baja.

Estos cambios tecnolégicos que se han venido dando, no siempre son
los mejores, tal es el caso por ejemplo cuando se lanzd el sistema Beta
como el mejor para la grabacién, pero que termind siendo desplazado por el
VHS. De la misma manera, es posible que un sistema como el DTH, que es
posible sature e! espacio aéreo con millones de ondas para transmitir a unos
cuantos miles termine por imponerse, sobre todo porque detras de este
sistema estin los grandes monopolios de comunicacion. Televisa que ya
domina todas las otras opciones, decidi® no dejar, este nicho y se propuso
entrar al negocio, 1o cual le permitird, ademés, no dejar terreno libre a su
unico competidor por cable Multivision, que aspiraba ampliar sus

transmisiones y ahora tendré que mantener la competencia.
La globalizacién comercial y alianzas no se han alejado mucho de

aste ramo y tan es asi que importantes empresas de todo latinoamerica han

entrado al juego, por otro lado las concesionarias nacionates también han




formado alianzas algunas no s6lo para competir sino también para poder

sobrevivir.

Es importante seflalar que ante las grandes opciones que ofrece este
ramo de servicios en cuanto a los econémico, se ha multiplicado la cantidad
de concesionarios no sélo en el Distrito Federal, siﬁo también en el interior
de la Republica, o cual lejos de considerarse benéfico es perjudicial, pues
no se cuenta en muchas partes de el territorio con los insumos suficientes
para que éste sistema pueda operar de manera eficiente, ademés de que en
poblaciones muy pequefias NO es costeable tanto para el prestador de et

servicio como para el suscriptor.

La puesta en marcha del sistema DTH, dicho sistema es el més actual
y moderno en este ramo ha puesto en jaque a todos los demds
concesionarios de {os demés sistemas, dejéndolos con pocas perspectivas
de desarrollo, incluso con posibilidades de quebrar por los altos costos que
implica el mantener este tipo de negocios que requieren de inversionss no

sdlo tecnolog sino ién en 0 que se refiere a la programacion, a o

1?7




anterior hay que agregarie que en la futura subasta de frecuencias para

" canales, 1os més poderosos econémicamente tendrén mayor ventaja.



- Conclusiones y Recomendaciones.



En ta actualidad y ante el gran sinnumero de innovaciones
tecnoldgicas, cambios en los gustos y preferencias, asi como las
necesidades de las empresas, cada vez se hace més necesario implementar
sistemas de planeacion, no importando si se trata de I[a planeacion
administrativa o mercadolégica, asimismo hay que considerar que el omitir o
no respetar y vigilar los planes que se hayan proyectado, traeria como
consecuencia toda una serie de problemas que inclusive correria el riesgo

de {legar a la desaparicién.

En lo referente a los mercados que afactara el nuevo sistema
denominado DTH, como jo es el cable o el MMDS, es decir via microondas,
estos tenderdn a bajar de precio en el mercado y obviamente se esforzarén
por prestar un mejof servicio, quedando divididos los distintos mercados que
ocupen, pues tal parece que al final de cuentas habra un sistema de

television restringida adecuado para cada bolsillo.
Las empresas de servicios tales como las que se investigaron,

dependen en gran medida del apoyo tanto publicitario como mercadolégico
para poder competir, lograr un desarrollo, lo anterior debera estar aunado al



servicio que se le preste al cliente, quien es al fina! de cuentas el principal
rasponsable de |la supervivencia o desaparicién de algun o algunos de los

servicios o productos que estas ofrecen.

Ademéis de (o0 anterior, N0 hay que dejar a un lado Qque si las
empresas de éste tipo no invierten en tecnologia y ofrecen un costo
adecuado a la calidad del servicio que prestan, sin perder de vista las

caracteristicas econotmicas que en |a actualidad presenta el pais.

Dentro de las desventajas que se pueden presentar, es la

- transculturizacién, que de hecho ya existe, pero se puede aumentar de

manera considerable, pues es evidents que cada vez es mayor el numero de
personas que se comportan o manejan dentro del prototipo de sociedad que
marca ia television, quedando de manifiesto la influencia que tiens este
medio con la mayor parte de !a sociedad mexicana, asi como también el

impacto socioecontmico que puede presentar.

Todo et pr de legisiacion y negociacion que se ha dado en los

GRtimos cor cia de la liberacion sobre la utilizeciéon de




satélites asi como la regulacién y otorgamiento de concesiones ha dejado al

descubierto la incapacidad de nuestros legisiadores, pues si bien es cierto la

situaciéon se presenta complicada, ha p do mdés de un affo en el cual

apenas hasta noviembre de 1996 se da el primer paso para regular este tipo
de sistema de television, lo anterior es debido quizés en gran medida a los
intereses que estdn en jusgo, pues tal parece que se tratara de beneficiar a
algun grupo de inversionistas en especifico, lo anterior dejando a un lado (os
intereses de |a poblacién, quienes al final de cuentas son los que gozan o

son perjudicados por las decisiones de los legisiadores.

En o que corresponde a la transmisién de canales de video,
considero que dicha competencia se forjaré principaimente en los planes o
sistemas de ventas, pues en |0 Gue respecta a canales o programas serén
basicamente los mismos, pues los contratos con ias cadenas extranjeras los
puede hacer cualquier empresa de las que compiten en el mercado de |a

zona metropolitana y del Distrito Federal.
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