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Objetivo. 

Conocer la influencia que ha tenido la Mercadotecnia en el 

crecimiento de ta rama da ta T.V. raatringida, ••I como la competencia que 

ha generado entre laa ampra••• lidera•. an cuanto volumen da vantaa y 

duración da las auacripcionaa. 

:r. 
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Planteamiento del problema. 

¿Qu6 beneficio• - h•n logr8do en el volumen de v•ntas y duración 

de las suscripciones, cual h• sido al de-rrollo de ••t• sector desde sus 

inicios h••I• I• fech•. y cu•I•• -r•n los probl•m•s a los qua - h• de 

•nfranl•r? 



Hipótesis. 

Si •• realiza el an61iaia da ventas de auacripcionaa de las empre-• 

da televisión restringida antoncaa •• podr6 conocer al impacto que tiene en 

el conaumidor de 6ate .. rvicio, de acuerdo con la inversión hecha en loa 

planas da Mercadotecnia. 

• 



Introducción. 
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En loa último• anos, y debido esto • I• gren apertura comercial que -

dio en el pais, se ha venido de•errollendo una industria que antes sólo 

pertenecl• a un gran monopolio llemadO Televiaa, duena origin•lmente de lo 

que - constituye como Ceblevfaión, llegendO inclusive al grado de 

aeleccioner un grupo de estrato• social•• que podian pagar la renta menauel 

tanto del equipo como del servicio mismo, al no tener una competencia local 

aua planea mercadotécnico• eran muy limitados y solemente se lanzaban 

algunos comerciales y en determinado• progremaa para captar su mercado, 

esto sucedía cuando en el eno de 1988 se lenza al mercado un nuevo 

aiateme de televisión por cable llamada Multivisión teniendo como principal 

caracterlatica un sistema totalmente innovador en México que consta de una 

antena y un decodificador eliminando toda la red de cable que utilizó la 

primer cadena de éste tipo, éste sistema cuyo accionista principal •• 

Joaquín Vargas GuajardO comenzó a ganar gran terreno en materia de 

ventea de suscripción, principalmente por au facilidad de instalación del 

-rviclo. 

·--------------
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En lo• me-• más recientes se h• ent•bllldo una lueha 

marc:Rot~ica muy intense en I• cuel C•blevisión - he esocilldo con 

Te/mex, lleg6ndo- • decir que dlch• com1>9f'li• presidid• por Cerios Slim y 

Jeime Chico Perdo pretenden comprer el 100% de I•• ecciones de 

C•blevisi6n, por otro ledo en I• rec:t de llllultivisidn - lenz6 un -t611t• en 

esocleci6n con otres ceden•• extr.,,.ier•• con I• fin•lided de emplier t•nto su 

coberture corno I•• hor•• de televisión. 

E•t• luche mercedol6gice no ha tenido cuartel se ha lleg•Clo incluso 

ente I• Suprem• Corte de Justicie de le Neci6n, hace elgunos me-• -

entebl6 une demend• de C•bleviaidn contr• llllultivisión, elegendo la centidad 

de cenel•• concesionado• a diehll empre-. P-• originelment• - tenlan 

asignedos ocho canela• llegando hest• I• feche • la ned• despreciable 

cantidlld de 22 canal••· 

Asl pues - espere q- al más beneficiado de ••t• lucha -• el 

contratent• del servicio. 

., 
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1.1. Antecedentes de I• T.V. por cmble en ~xlco. 

1.1.1.Surgimiento de I• T.V. por e.ble. 

El surgimiento de la T.V. par cmble se dio de una m•nera casual, en la 

ciudad de Pennsylvania, Estados Unidos, a manos de John Walson, pues en. 

una estación local de televisión que sólo cubrla un rango muy corto, trató de 

demostrar que era posible tener una imagen mejor y con la posibilidad de 

cmptar sel\ales de lugares más lejanos, así pues armó una antena en el 

techo de su tienda, y cu•ndo sus clientes vieron que la imagen de su 

televisor era de gran calidad en la recepción, ellos quisieron tener la certeza 

de que en su televisor tuvier•n una buen• recmpción. A raíz de lo anterior 

John Walson tuvo la idea de que se conectaran a su antena mediante un 

pago que sólo cubriera el costo de la antena y las líneas de instalación, este 

sistema no estaba regulado por el gobiemo. 

En un principio en las grandes ciudmdes no se tenla conocimiento del 

gran potencial ·que podla tener el sistema por cable, por lo tanto el 

11 



crecimiento de este tuvo grandes facilidades, en muchos ceaoa ocupaban 

cableado y duetos de telefonla. 

Conforme se fueron vendiendo cada vez más equipos de T.V . .John 

Walaon se percató de que era necesario una cuadrillli para instalar 

solamente las antenas, además se dio cuenta que los vendedores de otras 

compal'liaa querían conectarse a su antena, a partir de ese momento 

comenzó a cobrar mensualmente una cuota por el simple privilegio de 

conectarse. A consecuencia c!e lo anterior los competidores comenzaron a 

erigir sus propias antenas naciendo aal la competencia en este mercedo. 

Conforme pasaba el tiempo las antenas eran cada vez más altas y por 

lo tanto la calidad de la imagen era mayor además de que la ael'lal ceptada 

era de alrededor de 100 millas, aal fue creciendo la tecnología llegando al 

grado de construir antenas maestras y transmisiones vía microondas las 

cuales eran enviada• y captadas a una distancia de 500 millas. 

Al no tener re•triccionea gubernamentales loa vendedores 

comenzaron a aprovechar eate medio dando el comienzo de la venta de 

IZ 



equipo• de recepción, teniendo •lgun•• compat\I•• muy pocoa cliente• pero 

otr•• tenlen mil•• de elloa. 

Al d•r- cuente elgunoa gobierno• eatet•I•• del potenciel en cuento 

• ingreaoa que ••t• medio repreaent•be comenzeron • regulerlo por medio 

de impueatoa y • d•r conceaionea mediente franquici•• que ello• miamo• 

vendlan. 

L• retrenamiaión de -tl•I•• •• convirtió en le primer• función del 

ceble, pero la• cepacid•de• de ••t• medio fueron progre-ndo, y -

comenzeron a trenamitir pallcul••· deporte•. y otres programes de 

entretenimiento, viendo un nuevo e llimitedO potencial pera producto•. ~· 

adelente descubrieron que el cable coexiel ere capaz de trenamitir iguel 

número de programa• que do• parea de linee• de cable. Originando 

progr•m•• desde loa centro• de control vinieron • -r parte de loa plenea de 

expenaión de los operedore• de cable. Muche• compat\laa de deporte• y 

entretenimiento vieron una mine de oro cautive en el pago por evento. 

Loa suacriptorea tuvieron un cergo extr• men-1 por I• oportunided 

de recibir preea~ de pallculea y evento• deportivos no televi.ado. 

1:11 



Mucl'lal• compml\laa tuvieron la creencia de que podian tranamitir programa• 

y -ntoa cultural•• como ópera, ballet at~era. Ade~• •• tuvo la cr-ncl• 

de que gracia• a la programación estaba acompatlado de alto• coato• de 

auacripción y crecimiento de auacriptore• cosa que realmente no eataba muy 

lejo• de la realidad, aunque no tenian la capacidad de daaarrollar 

pf'Ogramación aoflaticada y atractiva como la de la• industria• 

cinamatogr6ficas y cadena• de taleviaión. 

1.1.2. La expanaión de la T.V. por cable. 

Cuando - comenzó a regular al aiatame por cable, a trev6• de la• 

franquicia•, .. dio un r6pldo progreso y crecimiento de este principalmente 

en la• grande• ciudades qua adquirieron gran cantidad de franquicia• qua 

eatatt.n a la venta. A paaar de qua asta era una ael\al codificada a 

diferencia de la T.V. normal, ae le llamó T.V. por cable por que requiere un 

equipo espacial para decodificar y recibir la imagen de paliculaa, eventos 

deportivos y espacial••. adem6a la taleviaión por cable fue capaz da adquirir 

una dimensión mayor puaa .. tr.,,amitlan eventos "Pramium• talas como 

palea• de tlox, y avantoa eapacialea de gr.,, traacandencla a nivel mundial. 



"Uno de lo• méa importantes y avanzados sistemas por cable fue 

deaarroll8do por la Wamar Communicationa en 1973 llamado Quba". Esta 

era un sistema de dos canales qua albergaba un diélogo primitivo entra el 

telavielanta y el transmisor. En efecto, ••taba conectada una televisión con 

una computadora. usando el sistema Qube, el televidente podia contestar 

preguntas, expresar una opini6n, u ordenar un producto. Y 61 podla tambi6n 

s61o apretar un bOtón para registrarse en una linea de computadora. 

El sistema Quba últimamente ofrecía a sus clientes cerca de 60 

canales, loa cuales inclulan cadenas da noticias, canales de paliculaa, 

canales deportivos, y una variedad de super estaciones, tranamiaionaa 

locales y otra programación original. Es interesante hacer notar que en una 

encuesta realizada en 1982 indicó que a pesar de la tremenda variedad ele 

programación disponible para loa suscriptores del Qube, aproximadamente 

el 80% da loa talavidantaa promedio utilizaban su tiempo an ver laa 

-tac:ione• telaviaivaa mayores.·• 

15 



En diciembre de 1976, Ted Turner, reconocido pionero da la televisión 

por cable, originó la primera transmisión tiarra-sat61ita. Su estación da 

Atlante, WTBS-TV, vino a ser la primara estación orientada a operadoras da 

cable qua reciben la sel'lal a trav6s da platos. Ya qua WTBS ara una 

estación con licencia, los oparadoras da cable no tanian cargos adicionales 

por la programación qua ofrecia la WTBS. 

Si bien la super estación era una idea ingeniosa, no tuvo una 

aceptación inmediata como se esperaba en el cable y los circulos de 

anunciantes. La super estación se olvidó de tomar en cuanta algo 

virtualmente imposible, qua a pasar de que al tamal'lo da la audiencia se 

había incrementado, tambi6n las tarifas da los anunciantes y patrocinadoras 

io hablan hecho. 

Como las estacionas da talavisi6n lo hicieron a principios de los 50's, 

laa super estaciones encontraron su salveción en la venta directa. Al 

vandador directo, no le importaba al lugar da c:londa vinieran loa pac:lic:los, no 

laa intarasab• la panatración y sa dieron cuanta da la fuanta da "oro" qua 

aran las aupara estacionas. Muy pronto, daspu6s da qua - dio la alianza 



entre las super estaciones y lo• vendedores, las super estaciones 

empezaron a entregar pedidos a sus vendedores directos que sobrepasaban 

sus mbimas expectetivas. 

Ted Turnar de nuavo fue el patriarca de la programación originada por 

cable cuando él creó la cadena Cable N-s Network ( CNN ), que es un 

canal qua transmite sólo noticias. En las mentes da varios expertos en las 

transmisiones, Tumer cometió un error fatal. ¿Cómo podrla competir un 

inexperto en televisión y canales de noticias competir contra las grandes 

cadenas?. De nuevo los vendedores vinieron al rescate, aunque tomó algún 

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

Los operadores de cable que distribulan la setlal de CNN, haclan un 

cargo da 15cts de dólar al me• por la suscripción. Pronto, ABC empezó a ver 

el potencial de las noticias por cable y anunció la creación de una cadena 

competitiva. De nuevo, los expertos setlalaron que Turnar estaba 

condenado. Pero ABC encontró resistencia por parte de los operador•• de 

cable quienes sintieron que la• cadenas eran su competencia directa. De alll 

en adelante, ABC Ofreció su servicio gratis para obtener nuevos cliente•. 



Tumer bejó su precio y cobró sólo 5cts. de dólar al mes por suscriptor. No 

pasó mucho tiempo para que Turnar tuviera les gananci•• més altas, y fue 

capaz de aster en posición da comprer ABC. Cuendo lo hizo, incrementó al 

precio de la suscripción mensu•I a 35cts. de dóler. 

Los vendedoras directos jugaron un papel primordial en I• batalla 

entre Turnar y ABC. Ellos fueron la meyor fuente de movimientos de 

opereci6n pera CNN. ABC, por otra parte, no entendió el potencial da la 

vente directa la cadena - preocupó m6s por vender suscripciones que por 

obtener beneficios a través de I• venta directa. 

Después, cuendo los ••t61it•• estuvieron disponibles, las cadenas se 

preocuparon por obtener un lugar en ellos. ESPN •• adelantó en ello y 

aspiró • hacer fortune por medio de obtener contretos de equipos 

profesionales • tr•v•• de pago por evento. USA trató da emular a les 

cedanas deportivas y tuvo dificultad al llenar su horario, ••í que - convirtió 

an una cadena de entretenimiento en generel cubriendo una gema de 

go6nwos ctel entretenimiento. 

•• 



El número de creadore• de program.ción de e.ble tendió • 

lncremem.r.e, paro ea importante entender que una gran parte de loa 

ingreaoa del cable, viene de la venta directa. En conHcuencia, la audiencia 

del cable - incrementó y proporcionó un potencial tremendo para todo• lo• 

negocio• que - pueden dar con el di.lago directo con loa conaumidorea y 

clientes potencial••· 

1.1.3. La Televiaión por cable en M6xico. 

"La televiaión por cable en ~xico, tiene aua origene• en 1954, en la 

ciuct.ct de Nogal••, Sonora, el concesionario de eate aiatema fue el Ht\or 

Mario de la Fuente, a partir de•- momento, la T.V. por cable tuvo un 

hibrido deaarrollo pu•• fue principalmente en el norte del pela donde cobr6 

mayor auge, ain tener una gren tra~ncia a nivel nacional, y no fue aino 

hasta la ~a de loa -t•nta cuando comenzó a tomar forma y a tener una 

mayor Importancia en I• vida de la aociedad mexicana. "2 



La• principales caracterlsticas de eate aistema de televiai6n fueron 

que tenia una mejor calidad de transmiai6n y que no •• tenian tantos 

anuncios, ••i como tambi6n la mayoria de la programaci6n fue en ingl6s, 

taniendo ••t• particularidad, la cual fue tomada en cuenta por sus 

auscriptores para precisamanta animarse • participar en esta aventura que 

apena• comenzaba. 

La televi•i6n por cabla en el Diatrito Federal fue todo un 

acontecimiento y fue la empre•• Televiaa quien tuvo la concesi6n de ••t• 

siatema, iniciando con do• canales y que para 1982 tenla la cantidad de 

cinco canal••· 

Su instalación requiri6 grande• inveraiones, la• cuales s61o una 

empre•• tan importante en el -ntido de capacidad econ6mica podria 

soportar, debido a ••ta situación tambi6n un grupo muy reducido de 

personas tenlan acceso a ••t• -rvicio y - d• principalmente en las zen.• 

residencial•• del Distrito Federal, tale• como Polanco, San Ángel, La• 

Lomas. et~tera, aunque posteriormente - tuvo m6s penetración en IO• 

aec:tores medios. 



En 1980 Televi- empezó a proyectar un aiatema de cable que llegar• 

a poblaciones proletaria•, con la intención de "difundir la cuHura y ll•v•r 

educación • eatoa sector•• de I• población", pero debido a la aituación que 

•• pre-ntó de criaia y devaluación - suspendió, •n 1982, tambi*1 - hebló 

de un canal cunural por cable proyecto que tampoco - llav6 a caibo. 

21 



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

Televisión. 

A partir de el gr•n eat•llido de la televisión y como conaecuenci• del 

gran futuro que este medio tendrfa, el gobierno consideró que había que 

regularlo, para qua de esta manera - evitaran posibles controversias, y es 

asl que durante el periodo de gobiemo del Lic. Adolfo López Mataos se 

decreta la elaboración de la Ley Federal de Radio y Televisión dependiente 

de la Secretarla de Comunicmcionea y Transportes, en donde se encuentra 

contenido todo lo rel•tivo al otorgamiento de concesiones, permisos, 

inatalecionea, et.,.ter•. puntos que posteriormente se trater6n con mayor 

detalle. 

Al -r la televisión une actividad de inter6a público, •• competencia 

del Estado su vigilanci• y protección para el debido cumplimiento de su 

función social, dentro de laa funcione• principales de la televisión aon 

reapetmr loa principios mor•le• comúnmente aceptados por la sociedad 

mexicmnm, evitar influencias nocivas para I• nit\ez y la juventud, tratmr de 



el•v• el nivel cultural de el pel• asl como dar a conocer y en su caso •-ltar 

la• costumbres del pai• asl como darle un respeto especial al idioma 

espal\ol, uno de lo• puntos que considero son de loa m6s importante• •• el 

fortalecer la• convicciones ~tlcas y unidad nacional. 

Por otra parte es necesario "- mención que no sólo la Secretaria 

de Comuni~ciones y Transportes, interviene en lo relativo a la televisión, 

tambi6n lo hacen la Secretaria de Gobernación, la Secretaria de Educación 

Pública, cada una de ella• teniendo una intervención perfectamente 

delimitada para evitar una dualidad de funciones, posteriormente -

mencionar•n a grandes rasgos la• actividad•• que le competen a ceda una 

de la• Secrataria•. 

La Seer-la de Comunicaciones y Transportes, tiene la facultad de 

otorgar la• concesiones. la duración de la• mismas, tarifas. asi como las 

-nc:ione• cuando ••tas correspondan, etc6tera, teniendo injerencia ~. 

di1"9Cta que las dem'6• s-tsl-. pues la Secretaria de Gobernación t~ 

como funciones princlpa... vigil• que las transmisiones - mantengan 

dentro de lo9 limit- de respeto a ta vida privada, y que ••tas transmisiones 



no inciten a disturbios además de que mmntengan la vida del pala dentro de 

los conceptos de paz y orden, tambi6n se encargará de coordinar el 

funcionamiento de los canales que hayan sido concesionados con antelación 

por la Secretarla de Comunicsciones y Transportes, la participación de la 

Secretarla de Educación Pública intervendré como ya se habla mencionado 

antes vigilando que se mantenga la cultura, se promueva la enset\anza, se 

impulse al conservar al idioma. 

Dentro de las actividades que esta Lay regula se encuentra de qua 

manera y a quienes se les considerará como posibles candidatos a ser 

acreedores a Po•-r una concesión de televisión, siendo de la siguiente 

manera, las concesiones •• otorgarán solamente • ciudadanos mexicanos, 

teniendo que comprobar adel1W• su nacionalidad como requisito 

indispensable, además de que si •• una sociedad tambi6n deberá estar 

conformada par ciudadanos mexicanos, atenderá la duración de las 

concesiones otorgadas, taniando espacial cuidado en que ast6 no deberá 

axcadar más da 30 al\oa con posibilidad de prorrogar aata duración taniando 

prafarancla lea personaa que hayan sido usuaria• da la conceaión aobra 

tarcaraaparsonas. 



Otro ••pecto que es importante mencionar es que tembi6n vigilerlll el 

lugar en donde - encontrarllln laa oficinas así como la instalación de la• 

antenas, por otra parte ademllla se deberlll de depositar una fianze pare 

gerentizer el cumplimiento de laa obligaciones que se impongan pare el uso 

de dicha concesión. 

Una vez que haye sido puesto en marcha el canal o el grupo de 

canales, se deber6 de sujetar al horario que autorice la Secretaria de 

Comunicaciones y Transportes, en el sentido de la duración de transmisión 

de la progr•mación, por otro ledo no podrliln suspender transmisiones, sólo 

lo harlin en caso de que ocurriere elgún caso que -a de carlilcter fortuito. 

El erticulo 65 dice: "Le retrensmisión de progremes deserrolledos en 

el extranjero y recibidos por cualquier medio por la transmisión de progr•ma• 

que patrocine un Gobierno extrenjero o un organismo intemecionel, 

únicamente podrliln hacer- con la preví• autorización de I• Secreter!• de 

Cornunicmcionea y Tranaportea .• s 



Haciendo un análisis del artículo anterior uno puede percatarse 

rápidamente del porqué de la situación en la que se encuentra la televisión 

en M6xico, pues muchas veces es más flicil comprar un producto extranjero 

que producir uno en el pais, dando como consecuencia el poco desarrollo en 

este renglón, a pesar de que Televisa es una gran productora de programas 

de televisión, pero que como consecuencia de otras situaciones además de 

la antes sel'lalada uno puede ver en Cablevisión una serie de programas que 

si son nuevas producciones son de muy baja calidad, y que también hay 

gran cantidad de programas con una antigüedad respetable. Por parte de la 

cadena propiedad del sel'lor Joaquin Vargas (Multivisión). en este sentido no 

produce a gran escala y sólo lo ha logrado en eventos deportivos o noticias 

quedando muy por debajo de Televisa-Cablevisión. 

Uno da los principales motivos del surgimiento de las cadenas de 

televisión por cable, fue que no se pretendía poner anuncios comerciales, 

pues al ser un sistema por suscripción ademlis de tener que pagar una 

mensualidad - ha ido olvidando, pues en la actualidad a pesar da no -r 

tan comercial como lo serla la televisión "libra" exista asta caractaristica. 



1.2. 1. Coment•rio sobr8 el Regl•mento de I• Ley Federml de 

Radio y Televisión. 

Un• vez an•lizado y comentado de manera un tanto general es 

neces•rio conocer el Regl•mento de I• Ley Federal de Radio y Televisión. 

Para que exist• una transmisión directa de algún 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 •I cabo dicha operación, ademé• de que es nece••rio 

considerar que por el h8cho de ser tr•nsmisión directa se tendrlll que 

autoriz•r por ser en un• lengu• distint• • la que se habla en el pala. 

En lo referente • lo que nos ocup• en est• investig•ción el 

Regl•mento de I• Ley Feder•I de Radio y Televisión, mencionm de rnmner• 

mllls concret• algunos de los •apectos que nos interesa conocer, como lo es 

por ejemplo lo referente I•• paut•• que - deberllln seguir pmra poder 

tr•nsmitir directmmente desde el extr8"jero, por principio de cuentas I• 

C8dene que quiera ~este tipo de eni- tendrlll que demostr• que tiene 
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el derecho de hacerlo dependiendo de quien sea el productor de dicha 

transmisión o la televisor& que origine la misma, teniendo que legalizarlo si 

dichos documentos no hubie-n sido otorgados en M6xico, en el caso de 

que la televisor• tenga la exclusividad de la transmisión deber• de 

demostrarlo para que de esta manera se eviten controversias. 

Cuando se quiera hacer una transmisión de manera cotidiana de 

transmisiones en otro idioma deber• de acatar ciertos requerimientos para 

poder llevar a cabo esta actividad, los requerimientos son los siguientes; 

a) es necesario que se conozca la ubicación geogr•fica de 

donde se transmite la sel'lal, 

b) asl como la potencia de la emisora, 

c) tendr•n que justificar si hay la necesidad de prestar este 

servicio. 

d) es indispen-ble que - cuente con un cierto número de 

habitante• que conozcan el idioma para que en este sentido 

-a Justificable, 

•>es tambi•n necesario conocer las caracterlsticas de la 

programaci6n, 



f) el persone! necion.I que perticipe en la emisión, 

g) •• decir si ae cuenta ya aea con t6cnicos o algún tipo de 

trabajador neclonal. 

i 
! 
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l 
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1.3. Planeación administrativa. 

La planeación administrativa tiene su origen en el proceso 

administrativo, el cual cobra diferentes conceptualizaciones de acuerdo a los 

intereses o necesidades de cada uno de los gerentes de administración, 

pero generalmente siguen una linaa que está compuesta por una serie de 

pasos para el mejor aprovechamiento y Optimización de los recursos con 

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

Según Harold Koontz y Heinz Weihrich, los pasos que integran el 

proceso administrativo consta de 5 fases, las cuales especifican claramente 

el modo mllls optimo en el cual deberán operar las empresas, los pasos son 

los siguientes: 

1) La planeeción. 

2) La organización. 

3) La Integración del personal. 

4) La dirección. 

5) El control. 

-
. ··-·---~------·--------------



En el pre-nte trabajo se analizar6 solamente la planeación, pues es 

nuestro objeto de estudio. Dentro de cualquier empresa la tarea fundamental 

de un gerente ea ver que todos loa elementos de la organizaoción 

comprendan loa propósitos y objetivos del grupo y sus métodos para 

lograrlo, para que se logre dichos objetivo• las personas deben conocer 

también lo qua de ellos - espera. La planeación consiste en -!accionar 

misiones y objetivos y las acciones para alcanzarlos; se requiere tomar 

decisiones, ea decir, seleccionar curaos de acción futuros alternativos. La 

planeación es un proceso intelectualmente exigente; se requiere determinar, 

en forma consciente, cursos de acción y basar las decisiones en el 

propósito, el conocimiento y estimaciones consideradas. 

Un plan deba de estructurarse de una manera adecuada a cada tipo 

de n-•idadea de organización, paro - deber6 de -guir una 

sistematización qua nos permita conocer lo• alcances del mismo, aai como 

poder corregir si ea necesarios loa curaos de acción, a continuación -

pra-nta una propuesta para desarrollar una planaación: 

1) Propósitos o misionas, 

2) Objetivos, 
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3) Estrategias, 

4) Politicas, 

5) Procedimientos, 

6) Reglas, 

7) Programas, 

8) Presupuestos. 

1) Propósitos o misiones; la misión o el propósito identifican la función 

o tarea básica de luna empresa o agencia o de cualquier parte de ella. 

2) Objetivos; son los fines hacia los qua se dirige la actividad, son los 

resultados a lograr. Representa no sólo el punto final de la planeación, sino 

tambi6n el fin hacia el que se encaminan la organización, la integración del 

personal, la dirección y el control, aunque los objetivos de la empresa son el 

plan básico de la misma, un departamento puede tener tambi6n sus propios 

objetivos. Naturalmente, sus metas contribuyen al logro de los objetivos de la 

empresa. 

3)Las estrategias; la palabra estrategia liana diferentes acepciones 

como loa son, programas generales de acción y despliegue de recursos para 

obt- objetivos generales; el programa de objetivos de una organización y 



sus cambio•, los recur.os utilizado• para alcanzar ••tos objetivos y las 

politica• qua rigen la adquisición, •I uso y la disposición da ••to• recurso•; y 

la determinación de lo• objetivos b6•ico• a largo plazo de una empre•• y la 

adopción de los recur•o• de acción y asignación de recursos necesarios 

para lograr e•t•• mata•. Por consiguiente, el propó•ito de la• estrategia• •• 

determinar y comunicar, a trav'6s de un sistema de objetivo• y politica• 

importante•. la imagen de la clase de empresa que se proyecta. Las 

estrategias no intentan se,.,alar exactamente c6mo la empresa va a lograr 

sus objetivos. 

4) Políticas; son tambi'6n planes en el sentido de que son 

declaraciones o interpretaciones generales que guian o encauzan el 

pensamiento en la toma de decisiones., es decir, definir6n un '6rea en la cual 

•e tomar• la decisión y se a•egure qua '6•ta sea consciente con un objetivo 

y contribuya al logro del mismo. 

5) Procedimientos; son plana• que establecen un m'6todo requarido 

de manejar las actividades futuras. Son gulas para la acci6n m6s qua para al 

pensamiento y detallan la forma en que se deban llevar a cabo ciertas 

actividadlH. Son •uce•ion•• cronológicas de acciona• requeridas. 



6) Reglas; las reglas explican con claridad las acciones requerida• o 

las acciones que no se deben llevar a cabo, sin permitir la discreción en 

esto. Por lo general son el tipo de plan más sencillo, pues guían la acción sin 

especificar un orden de tiempo. 

7) Programas; los programas son un conjunto de metas, políticas, 

procedimientos, reglas, asignaciones de tareas, pasos a seguir, recursos a 

emplear y otros elemento• necesarios para llevar a cabo un determinado 

curso de acción; por lo general están respaldados por presupuestos. 

B) Presupuestos; un presupuesto es una declaración de resultados 

esperados, expresados en términos numéricos., asimismo la preparación da 

un presupuesto dependa la planeación que se haga. 

Pasos de la planaación. 

En cualquier planaaci6n detallada los garantes deben seguir 

fundamentalmente los mismo• pasos: 

1) Estar consciente de las oportunidades; aunque antecede a la 

planaación real, y por consiguiente no forma estrictamente parte del proceso 

de pl-.ción, el conocimiento de las oportunidades o problemas tanto en el 



ambiente externo como dentro de la organización, es el punto de partido 

real. 

2) Establecer objetivos; el aagundo paso es establecer objetivos para 

toda la empresa y después para c:ac:ta unidad de trabajo subordinada. Esto 

se daba hacer tanto para el largo plazo como para el corto plazo, en otras 

palabras los objetivos formsn una jerarquía. 

3) Desarrollo de premisas; un tarcer paso lógico en la planeación es 

establecer, difundir y obtener consenso para utilizar premisas de planeación 

críticas, tales como pronósticos, políticas básicas aplicables y planes 

existentes de la compaflía. 

4) Determinación de cursos alternativos; el cuarto paso ea buscar y 

examinar cursos alternativos de acción, en especial aquellos que no •• 

manifiestan claramente, el encargado de la planeación tiene que hacer un 

examen preliminar para descubrir las posibilidades más fructiferas. 

5) Evaluación de cursos alternativos; después de haber examinado 

cada uno da los cursos altamativos sa deberá de evaluar, preponderando 

los que •• ajustan más a las prami .. • y metas. 

6) Salaccionar un curso; aste •• al punto en que sa adopta el plan, al 

punto raal da toma da decisi-s. Ocasionalmente, el análisis y la 



evaluación de cursos alternativos da por resultado que dos o máa son 

aconsajablea y el gerente puede decidir seguir varios cursos en lugar del 

mejor. 

7) Formulación de planea derivados; cuando se toma la decisión, 

pocas veces la planeación está completa: entonces se deberá tener planes 

derivados para respaldar el básico. 

8) Expresión numérica de los planea de presupuestación; después de 

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

como se senaló en el estudio de planes, es llevarlos a números, 

convirtiéndolos en presupuestos. 

1.3.1. Planes da Mercadotecnia. 

Planeación da Mercadotecnia. 

"El pi.,, estrat~ico define la misión global da la compania y astabl­

objativos para cada Unidad Estrat6gica da Negocios. La Unidad Estrat~ica 

da Negocios puada identificarse por las siguientes caracteristicas; 

1) as un s6lo negocio, 

2) po- una misión definidll, 



3) ti- aua propio• competictorea, 

4) CU8nta con un gerente reaponaable, 

5) controla cierto• recurso•, 

6) puede beneficiarse da la planeación ••trat6gica y, 

7) se pueda planificar independientemente da loa otroa 

negocio•. 

Para facilitar au identificación se utilizarán sus siglas (UEN.). Dentro 

da cada UEN deben preparar- un sistema de planas de Mercadotecnia. Si 

la UEN consta da diversas lineas de producto, productos, marca• y 

mercados, deben aacribirse planes para cada· uno. Los planes da 

Mercadotecnia podrán incluir planes da producto, de marcas o mercado.·• 

1.3.2.Baneficios de la Planeaci6n. 

"La planeaci6n formal puada producir Ciertos beneficios talas como los 

qua anuncia Melvilla Branch:"ª 

1) La pi-ación eatimula al pensamiento siatamático de la 

gerencia, 
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2) Da lugar a una mejor coordinación de los esfuerzos de la 

compat'lía; 

3) Conduce el desarrollo de los estándares de rendimiento para 

el control; 

'4) Hace que la compat'lla intensifique sus objetivo• y políticas; 

5) Da lugar a una mejor preparación para desarrollos 

repentinos; 

6) Provoca un sentido de mayor participación de los ejecutivo• 

en sus responsabilidades de interacción. 

Planeación formal en las organizaciones. 

Muy pocas veces las organizaciones instalan sistemas de planeación 

desda elinicio. Su sistema da planaación - desarrolla a trav6• da divar-• 

etapas: mejorando en cada una. Los sistamas da planeación tiandan a 

modificar- a trav6• da 8CUardo a las nacasidada• que puacSan surgir, 

tomando en cuenta las aig..iiantaa etapas. 



• -Et•P• no planificada.',. 

En ••t• et•P• generalmente l•jo• de pl•ne•r los dirigent•• de tas 

organizacion•s - preocup•n in*• bien por I• necesidad de subsistir, 

buscando fondos, clientes, equipo y met•ri•lea, y tienen muy poco tiempo 

par• pl•near. 

"-Et•P• de sistem• de preaupuest•ci6n."7 

La compatli• instala a I• larga un sistema de presupuestaci6n para 

mejorar su control de flujo de efectivo. La gerentes de dep•rt•mento 

prep•r•n presupuestos p•r• sus depart•mentoa. 

"-Et•pa d• pl•neaci6n anue1.•• 

Loa gerent•• de I•• compatliaa •I ir adquiriendo m•yor experiencia, 

tom•n mllla en cuenta I• necesidad de tomar medid•• de planeación • largo 

plazo con I• finalidad de que se tenga une ••tructura mllla definida en el 

dea•rrollo vit•I de la •mpre-. Adopta uno de entre trea enfoques poaibl•• 

de la planeaci6n. 

-· Pllilip.1'-.......... 56 . 
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En el primer enfoque, planeación descendente, la elte gerencia 

establece metas y planes para todos lo• niveles inferiores de administración. 

En firmas comerciales, esto acompelle una visión de los empleedos de le 

Teoría ·x, • ea decir que estos prefieren ser dirigidos. Esta planeación •• 

preocupa por que las metas sean definidas en los niveles jer"rquicos eltos 

con la finalided de que se empepe • toda la orgenización. 

En el sistema opuesto, planeación ascendente, las diversas unidades 

de la organización 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 para su aprobación, este enfoqua se basa en la Teoría ·v·. 

La mayoría de las compallías u-n un tercer sistema que se conoca 

como planeación de metas hacia •b•jo y planes arriba. En este caso la alta 

gerencia considera las oportunidades y requerimientos de la compellía y 

establece metas corporativas para el ello. Las diversas unidades da_ la firma 

son responsables de desarroller planea para ayudar a la compalUa a lograr 

estas matas. Estos planes cuandO son a~s por al alta gerencia, -

conviertan al plan anual oficial. 

.. 



"-Etapa de planeación a largo plazo.·• 

Tomando como ba .. I• etapa de planeaci6n anual en I• que •• fijan 

matas • un periodo de tiempo de 12 .,.,. .... ea tambi6n innegable que entre 

m6a largo plazo tenga una planeaciOn los resultados que se pretendan 

obtener aer6n mejores, esto siempre y cuando se haga la revialOn 

correspondiente, ••I como las medidas correctivas nece-riaa consideradas 

por el alta gerencia. A larga loa gerentes comprenden que gran parte de su 

planeaci6n sólo treta con negocios actuales y cómo mantenerlos en marcha, 

y que debería planear también en cuales negocios deba mantenerse la 

empresa y cuales negocios nuevos debe buscar. 

"-Etapa de planeaci6n eatratitgica."'º 

Siluacionea que no se deb9n perder de vista la larga, y que son 

importantes para que una empresa pueda sobrevivir ea considerar la 

planeaciOn eatrat6gica, pues el entorno eat6 lleno de sorpresas en lea 

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

preparado para soportar tal•• emb9atidaa. La planeaci6n eatrat6gica implica 
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adaptar a la compal\ia para que aproveche las oportunidades en su medio, 

que cambia constantemente. 

1.3.3. Componentes de un plan de Mercadotecnia. 

Ya se ha hablado da la gran importancia que tiene.la planeaci6n en 

las organizaciones y en los departamentos, partiendo de este punto se debe 

considerar la planeaci6n de Mercadotecnia como un factor primordial en ta. 

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

se enuncianlln las caracteristicas que deberá de presentar un plan de 

Mercadotecnia: 

a) Resuman para los ejecutivos, 

b) Situación actual de la Mercadotecnia, 

c) Amenazas y oportunidades, 

d) Objetivos y problemas, 

•> Programas de acción, 
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f) Presupuestos y controles. 

•> Resumen pmre loa ejecutivos. 

"El documento de pl•nemclón deberle comenz•r con un breve 

resumen de los princip•les objetivos y recomendmciones que se preeenten 

en ese plan. El resumen permite que el ella gerencia entienda rápidamente 

los aspectos principmles del plen. •" Después del resumen debe h•ber una 

tabl• de contenido, esto es debe contener una serie de antecedentes de I• 

problemáticm actual, problemas que se enfrentará y perspectiv•• de solución 

y de crecimiento. 

b) Situ•ción ectuel de Mercmdotecnie. 

"Le primera sección principal del plan describe el mere.do met• y I• 

posición de I• compml'\le en áste. El mercmdólogo deberá proporcionar I• 

información -•cm de los siguientes temes: 

-Descripción del mercmdo.- Aqul - define el mercmdo -rvido, 

incluyendo sus segmento• princlpmles. El temal\o del mercmdQ - muestr• 



para varios anos anteriores, en total y por segmentos. Se revisan las 

necesidades del consumidor, asl como los factores en el ambiente de la 

Mercadotecnia que puedan afectar las compras del consumidor. 

-Revisión del producto.- En ella se muestran las ventas, precios y 

márgenes brutos para los productos principales en la línea de producto. 

-Competencia.- Aqul se identifican los principales competidores y se 

describe cada una de sus estrategias en lo que toca a la calidad del 

producto, fijación de precios, distribución y promoción. La se=ión también 

muestra las porciones del mercado que tiene la compal\la y que tiene cada 

competidor. 

-Distribución.- Aqul se describe las tendencias recientes y los 

desarrollos de ventas en los principales canales de distribución 12
." 

c) Amenazas y oportunidades. 

"Esta se=ión requiere que el gerente estudie el futuro y visualice las 

principales amenazas y oportunidades a las que se enfrenta el producto en 

el mercado en el que se encuentre. El propósito consiste en contrarrestar la 

tendencia de los gerentes a concentrar- en problemas actuales y a no 

prever de-rrollos importantes que puedan tener un impacto significativo 
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sobre la compat\ia. Los gerentes deberán enumerar tantos riesgos y 

oportunidades como puedan imaginar."" 

No a todas las amenazas se les debe de tener la misma atención o 

preocupación. El gerente deberá evaluar cada amenaza de acuerdo con su 

gravedad potencial y su probabilidad de ocurrencia, el gerente deberá 

concentrarse en la amenazas principales y preparar planes de contingencia 

con antelación, también deberá cuidar las demás amenazas que hasta ese 

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

tener cuidado de ellas. 

Las oportunidades son los campos más atractivos para la acción de la 

Mercadotecnia donde la compat\la disfrutará de una ventaja competitiva. El 

gerente también deberá evaluar cada oportunidad de acuerdo con el 

atractivo potencial de esta y la posibilidad de éxito de la compat\ia. El 

gerente desarrollará planes da acción para las oportunidades de atta 

posibilidad y vigilará aquellas y las restar• poca o ninguna atención a las 

oportunidades de baja posibilidad. 
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d) Objetivos y problema•. 

Después de haber estudiado las amenazas y oportunidades del 

producto, el gerente puede ahC>ra establecer objetivos. Los objetivos 

deberén estipularse como meta• qua a ta compal\la le gustsria logrsr 

duranta et término del plan, es decir, en esta etapa de ta planeación de 

mercados se prepara et escenario de actuación en donde el producto 

participará. Los problemas serén los obstáculos que tendrá que enfrentar la 

companla para poder lograr sus objetivos que por supuesto deberán estar 

perfectamente determinados para evitar posibles errores intemos. 

e)Programas de acción. 

Las estrategias da Mercsdotacnia deberán convertirse en programas 

especlficos de acción qua respondan las siguientes preguntas: 

1)¿Qué se hará?. 

2)¿Cuándo se haré?. 

3)¿Quién ••el responsable de hacerlo? y 

4)¿Cuánto costaré'?. 



O.berli tr-•r- un pl•n de mceión de promoción de vent•s y deacribir 

ofertas especiales con sus fechas, p•rticlpación en exhibiciones 

comerci•I••· nuevos exhibidores de punto de vent•. etc6tera. 

f) Presupuestos y controles 

Los planes de acción permiten al gerente formular un presupuesto de 

apoyo, que es en esencia una declaración de utilidades y pérdidas 

proyectadas. En el lado de los ingresos, muestra el número pronosticado de 

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

gastos, muestra el costo de prOducción, de distribución física y de 

Mercadotecnia, dividido en categorl•s mas pequel'las. La diferencia son I•• 

utilidades proyect•d•s. 

En la última sección del plan se describen los controles que se u .. rlin 

para vigilar el progreso. Típicamente, - especifican met•s y presupuestos 

para cad• mes o trimestre. Esto significa que la gerencia superior puede 

revi .. r los resultlldos en cmd• periodo y delectar negocios que no eatlin 

logrando aua metas. Los gerentes de estos negocios tienen que ofr-r una 

explicación • indicar I•• medide• correctiv••· 
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1.3.4. Comentario acerca de la Planeación de Mercadotecnia. 

En la• notas anteriores - trata de resaltar, la gran importancia que la 

planaación representa, no solo en el 6mbito administrativo, sino tambi6n la 

gran tra-ndencia que cobra dentro de la Mercadotecnia, pues sólo aal se 

podr6n aprovechar las oportunidades que otorga el mercado, asimismo no 

deber6 de dejarse a un lado el papel que juega el gerente de Mercadotecnia, 

pues si bien es cierto ser6 el encargado de disel'lar el plan de mercado asl 

como supervisar el desarrollo que éste tenga. 

El conocer la situación del mercado puede ser hasta cierto punto de 

gran utilidad y beneficio pues no - debe dejar a un lado todo lo que implic.a 

la planaación de Mercadotecnia, misma que deber6 ser hecha con gran 

claridad y procurando que el an61iaia previo -a lo m6s cercano a la realidad 

temporal a la que.- enfrenta, en este sentido - daber6 tenar mucho 

cuidado pues actualmente y debido a que loa medios de comunicación -

han convertido en una herramienta importante que va de la mano del 

crecimiento de las empra-•, pues el no estar al tanto de la situación que 

rodea a la empre- le perjudicarla pudiendo llegar al grado de la extinción o 

.. 



de .. parici6n de alguno o algunos de loa segmentos de mercado que 

po_,,. 



1.4. Posicionamiento en el mercado. 

Cuando se haya determinado claramente los segmentos del mercaclo 

que la compallía desee ocupar, se deberá decidir tambi6n la posición que se 

de•- ocupar, "la posición de un producto es la forma de como los 

consumidores lo definen de acuerdo con los atributos importantes, el lugar 

que ocupa en la mente del consumidor, en relación con los productos de la 

competencia. • 1
• 

Es importante considerar que el consumidor promedio esta saturado 

de información de una gran diversidad de productos, y no se detendrá a 

hacer una reevaluación de los productos que consume, por eso es 

importante tener bien claro la posición que guarda nuestro producto en le 

mente de los usuarios del producto, en si el posicionamiento •• un 

conglomerado de percepciones, impresiones y sentimientos que los 

consumidores tienen, •• importante mencionar que los consumidores 



1 
l 
! 

i 
1 -
1 
1 

1 

posicionan los productos con ayuda o sin ayuda de la Mercadotecnia, pero 

es importante considerar que tampoco - deberá de dejar este renglón en la 

casualidad. 

Para definir más claramente este punto, ... pueden mencionar varia• 

estrategias de po•icionamieto, tal•• como: 

-Atributos del producto, 

-Beneficios, 

-Ocasiones de uso, 

-Clases de usuarios, 

-En contra de un competidor, 

-CI•-• d• producto•. 
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Capitulo 2 

Estrategias de Mercadotecnia. 

5:1 



Eatrategia• da Marcadotacnia. 

Toda• la• compal\la• qua pratandan competir y sobrevivir an 

cualquier marcado dabar•n conocer como daHrrollar nuavoa producto•. 

eato va en relación directa con lo• cambio• da guatoa, tecnologla• y 

competencia, tambi6n •• pertinente ralacionarlo de igual forma con al ciclo 

de vida da lo• productos, aato ••: nacan, crecen •• deaarrollan en difarantaa 

fase• y gradualmente mueren. La deaaparici6n de un producto dentro de un 

mercado se da principalmente por la aparición de nuevos producto•, loa 

cual•• no necaaariamenta aati•f-n la neceaidad de loa conaumidoras, sin 

embargo preaantan innovacionaa que regularmente auparan las 

caractarlaticaa da aus anteceaoraa, no H deba perder de viata qua al final al 

conaumidor aarlll quien decida la aceptación o rechazo de dicho producto o 

aarvicio. E• importante Hbar qua en al Ciclo de vida da un producto el alta 

gerencia daHmpel"a un papel importantlsimo, pua• va lntimamanta ligado 

con la• invaraionas qua H hagan an al clapartamanto da Marcadotacnia, 

asto •• cuando .. lmnza al producto •• clonda mlll• .. gaata pues lo primero 

qua .. t~ qua ~ •• una inveatlgación da marcado• para ~ loa 



potenciales de nuestro nuevo producto, después como en todo en la vida se 

comienzan a recoger los frutos que nos dará nuestro producto, esto siempre 

y cuando - vaya cuidando la inversión hecha, y por último es necesario 

estar consciente de que nuestro producto envejece y estar preparado• 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 la competencia, muchas veces el 

lanzamiento 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 atención en los productos nuevos, ni 

tampoco solamente en los productos presentes. 

Para lanzar o realizar una estrategia de Mercadotecnia, primero •a 

deberá aneontrar el problama si lo hay, considerar si es conveniente lanzar 

un nuavo producto, y si es el caso se deberá de tener especial atención en 

la administración del mismo. 

Una vez tomada la decisión en cuanto a con-rvar el producto 

presenta o lanzar un nuavo producto lo más eonvenianta •• formular una 

estrategia de Mercadotecnia para poder sustentar nuastr- expectativa• 



dentro del mercado donde se vaya a desenvolver nuestro producto, esto con 

la finalidad de que sea líder en au ramo o en su defecto se convierta en la 

competencia m6s importante para posteriormente lanzar ataques para 

convertimos en el líder y así de esta manera lograr una posición tanto en el 

marcado como an las mantas da los consumidores. 

Para que un producto tenga una vida larga y con ventajas la gerencia 

debe considerar mucha• y muy diver-• circunstancias, se deberé tomar en 

cuenta que el producto a pesar de que sea muy bueno y que ofrezca 

grandes ventajas sobre los dam6a de su clase, no se venderé por siempre, y 

qua se deberé esi.r consciente da qua las utilidades no siempre sar6n las 

qua aa planearon desde al principio, asto hacho con la finalidad de cubrir loa 

esfuerzos y el riesgo qua implica la misma condición de competir en un 

marcado tan cambiante como en al qua nos encontramos inmersos hoy an 

día. 

Dentro da lo qua rapra-nta al participar en un marcado y competir an 

61, hay qua considerar qua dentro da la vida da un producto hay muchas 

co-• que no siempre estén al alcance da la garancia y mil• bien caen en 



circunstancias, tales como estilos, modas y modas pasajeras. A continuación 

se dará una breve conceptualización de lo que representa cada uno da los 

puntos anteriores: 

- • Un estilo es un modo blflsico y caractarlstico de expresión que se 

observa en un campo da la actividact humana. por ejemplo, los estilos 

aparecen en los hogares (coloniales, rústicos, modernistas), y as! como en 

otros rubros de la vida cotidiana. 

- La moda es un estilo popular o actualmente aceptado en 

determinado aimbito, as! mismo la moda pasa por cuatro diferentes etapas: 

1) La etapa da identificación, algunos consumidores sienten 

interés por algo nuevo que los distinga del resto de la gente. 

Puede tratarse hacho por pedido o elaborar en pequanas 

cantidades por un fabricante; 

2) etapa da imitación, otros consumidoras ctasaan seguir a los 

lideras eta moda y empiezan a interesar- por al producto, 

otros fabricantes comienzan a producirlo a gran escala; 



3) en la etapa de ma-•, la moda ya ha alcanzado gran 

popularidad y loa fabricantes están an condiciones de 

elaborarlo en cantidades masivas; 

4) por último, en la etapa de declinación, el publico comienza a 

preferir otras mOdaa que van atrayendo su atención. 

Así, laa mOd•• tienden a crecer con lentitud, son populares por un 

tiempo y declinan lentamente. Debido a las circunstancias que rodean el 

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

de un producto que sea de moda. 

- Laa modas pasajeras son aquella• que captan de inmediato el 

inter6• del público, son adoptados con mucho entusiasmo, alcanzan pronto 

su nivel máximo y se esfuman muy rápidamente. Su ciclo da adaptación ea 

breve, y tiende a lograr aceptación en grupos muy rec:tucidoa. A menudo 

tienen un aspecto novedoso o de gran originalidad. No es fácil pronosticar si 

una cosa aerá moda paaajera ni cuanto tiempo durará, pues puede -r de 

una aamane a unaa aemanaa o me-• inclusive, la duración mucha• v-• 

radica en la atención que ae le de por parte de loa medios de comunicac:idn, 

lo mismo que otros factorea.·••w,.-.,' 
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Las estrategias más utilizadas o más recomendables se mencionarán 

y explicarán a continuación, se tiene que comprender perfectamente que si 

bien estas pueden ser de gran utilidad para el gerente de Mercadotecnia no 

es ni por mucho la Bibli• de la 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 

ademilis las condiciones en las que se encuentre la empresa, aquí 

dependerá en gran medida de la imaginación además 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 ámbito 

mercadológico, 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 la calidad que desea el consumidor. 

Una vez conocido el ciclo de vida del producto se deberán hacer 

pruebas de mercado, las cuales le darilin a la gerencia información de gran 

utilidmd para tom•r decisiones sobre el lanzamiento de nuevos productos. 



1.- Hay que lanzar el producto en el momento más oportuno, esto es 

en el sentido de que se debe estar preparado para atacar al mere.do en el 

tiempo mllls idóneo pues de esta forma se podré 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 los planes que en un principio 

estaban proyectados tendrén que ser modificados inclusive sobre la marcha 

de la vida misma del producto perdiendo muchas vaces utilidades. 

2.- Hay que considerar también el lugar en donde se llevaré a cabo el 

lugar del lanzamiento del producto, se puede tomar en cuenta el lanzar el 

producto en un lugar solamente o en varias loc.lidades de manera 

simultlllnea, esto dependerlll da la c.pacidad de que se tenga la c..,_cidad 

de satisfacer las diferentes lllraas gaogrlllfic.s en donde se pretenda lanzar. 

3.- Uno de los factoras mllls importantes que debe de tomarse en 

cuenta es el mere.do al cual - la harlll llegar el producto, buscando 

aatiSf- un perfil de consumidor, ya -a por adad, -xo, at~tara. 



Para lograr esto se deberá hacer un balance en el presupuesto que 

se haya destinado al departamento de Mercadotecnia, pues no debe 

descuidar ningún elemento de los que conforman la mezcla de 

Mercadotecnia. 



2. 1 . Componentes de la estrategia de Mercadotecnia. 

La estrategia de Mercaclotecnia es la lógica de la Mercadotecnia 

mediante la cual el negocio aspera lograr sus objetivos de Mercadotecnia. 

Esta estrategia consta de estrategias especificas acerca de mercados meta, 

mezcla de Mercadotecnia y nivel da gastos de Mercadotecnia. 

-Mercados meta. La estrategia de Mercadotecnia deberá describir los 

segmentos de mercado en los cuales se concentrará la compat'lía. Estos 

segmentos difieren en sus prafarenciaa, respuestas al ••fuerzo da 

Mercadotecnia y rentabilidad. A la compat'lia le conviene asignar au esfuerzo 

y su anargia para aquello• segmentos de mercado, a los que pueda servir 

mejor desde el punto de vista competitivo. Deberá desarrollar una ••trategia 

de Mercadotecnia para cada segmento seleccionado. 

-Mezcla da MarcadOtecnia. El garanta deberá describir las estrategias 

especificas para los alamentoa de la mezcla, como son los productos 

•• 



nuevos, campana de ventas, publicidad, promoción de ventas, precios y 

distribución. El gerente deber• explicar cómo responde cada estrategia a las 

amenazas, oportunidades y problemas clave que se describen en secciones 

anteriores del plan. 

-Nivel de gastos de Mercadotecnia. El gerente también deber• 

describir el presupuesto de Mercadotecnia que se necesitaré para ejecutar 

las diversas estrategias. El gerente sabe que los presupuestos m6s altos 

producirán más ventas, pero está buscando los mejores resultados en lo 

referente a las utilidades. 



2.2. Algun•a eatrategi•a d• Mercmdotecnia. 

Algunos •utorea principalmente norteamericanos comparan o uliliz•n 

laa estrategia• mercadotKriicaa, con las estrategias utilizadas en laa 

batallas de guerra, desde este punto de vista se han desarrollado una gran 

cantidad de "batallas" que se libran a diario en todos los departamentos de 

Mercadotecnia, llegando al punto de tener un departamento de espionaje, 

contraespionaje, esto claro en laa grandes empresas, es decir aquellas que 

lidere•n el mercado. 

Los autores del libro "la guerra de la Mercadotecnia••• proponen una 

serie de tllcticaa y estrategias que aon generalmente utilizad•• por loa mlla 

importantes grandes corporativos del mundo. 

"La estrategia de la escolla a la téctica"17
; para que una estrategia 

alcance loa logrea ••parados ea ,,_aario aplicar una táctica, para lograrlo 

aa tiene que tener ••pecial cuidado de que la estrategia t•nga una dirección 
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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 malla conflictivas de la empresa o mercado, esto quiere decir que para 

poder aplicar una estrategia primero hay que conocer las tácticas posibles 

para aplicar en determinado momento. 

"El oficial de artillería•'•; en la antigüedad las batallas se ganaban 

principalmente gracias a la artillería, esto aplicado a la Mercadotecnia sería 

de la siguiente forma, hay que tener una gran movilidad, hay que agrupar el 

material con el que se cuenta, es decir, aglutinar los recur~os humanos, 

tecnológicos, materiales y sacar ele ellos el mejor provecho, y esto mandarlo 

en forma directa a nuestro competidor para que ele esta manera se logre 

abrir un hueco y ocuparlo. 

importancia que tiene la planeación en cualquier lllmbito en que uno se 

desarrolle, de tal forma y para tomar en cuenta menciona que no se planea 

psa que de8P'Ms las circunstancias se ajusten a los planes, sino mas bien 

1 
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hay que prever que loa planes se ajusten a las circunstancias, aunque todo 

éxito o fracaso dapanderall a fin de cuentas da la capacidad del garante de 

Mercadotecnia en aste caso. 

"El exparto en publicidact"20
; unas de las herramientas malla 

importantes para al buen desarrollo de la Mercadotecnia es la publicidad, ••i 
pues hay qua considerar al poder que esta ofrece y aún malla dentro de una 

actualidad tan cambiante y tan llena de medios de comunicación masivos, 

pues gracias o mediante ellos loa productos se dan a conocer de manera 

más rallpida y eficiente. A pesar de qua esta es una herramienta muy 

trascendental para la Mercadotecnia actual no se deberá de perder de vista 

las damalls herramientas da I•• que la Mercadotecnia se puede valar pues 

cada una de ellas desampat\arall un papel importante. 

Sin embargo, se debe tener espacial atención a que una publici~ 

mal empleada o de mala calidad poctrla tener efectos desastrosos para la 

compat\la qua la aat6 empleando. 



"La estrategia tolera el empleo de una táctica mediocre""; esto quiere 

decir que e pesar de que la estrategia este originada a partir de la táctica, 

pero sin omitir que una buena estrategia dependa de una táctica exito ... es 

decir, la compallla tiene que estar preparada para soporter las 

consacuencles da tener una táctica brillante dende como consecuencia una 

estrategie pobre, pues lo contrario suceda muy pocas veces en la vida real. 

"Un solo punto de ataque"22 
; algunas veces es necesario dejar a un 

lado la planeación estratégica y enfocarse en un objetivo que tengan trazado 

da manera primordial, esto sin olvidar y tomar en cuenta los recursos con 

que cuente la compallía, esto es como consecuencia da la falte de una 

estretegie corporativa, y un compromiso común pera los empleedOs del 

depertemento de Mercadotecnia, lo qua trae resultado una gran cantided de 

objetivos de manera individual lo que nos llevarla a une situación de 

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

objetivos se van a alcanzar de manera satisfactoria y si estos contribuyen e 

la consecución del objetivo primordi•I. 

21a-. Al yTrou~ J.ck.La a......•M•~M.· ..... ta.5-200. 
22 ............... 5-200 



"Ataque y contraataque"23
; como bien lo dice la tercera ley de Newton 

•a toda acción corresponde una reacción de igual magnitud pero de sentido 

contrario", en la Mercadotecnia como en otras ramas de la industria y de la 

vida esta ley no podía ser la excepción, esta ley aplicada a Mercadotecnia 

nos quiere decir que si nosotros arremetemos contra nuestra competencia lo 

más 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 fácil de prever o lanzar un 

contaataque es conocer en que situación encuentra el mercado. 

"La acción no es independiente de la estrategia"24
; el poner en marcha 

una estrategia es ponerse en acción por el hecho mismo, en si la acción es 

una estrategia, no - puede poner en marcha alguna estrategia sin que vaya 

incluida en la misma la acción. 

No - van a ganar las batallas con el simple hecho de desearlo, hay 

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

"llica,AI yT.-b. J~a-na•M_: _ IB,,_200 
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de como resultado las más grandes ganancias posibles, esto sin perder de 

vista que loa objetivos trazados sean perfectamente claros y alcanzables y 

no perder- en diset\os da estrategias demasiado complicados que al final 

da cuentas no hará perder tiempo, dinero y esfuerzo. 

"El empleo da reservas"29; para afrontar cualquier actividad comercial, 

as necesario prevenir cualquier situación adversa, esto con la finalidad de 

tener con qua afrontar futuras situaciones, ya que no es conveniente 

albergar todas las energías en sólo proyecto, pues como es sabido el 

mercado no marca una constante, por el contrario los gustos y preferencias 

da los consumidores cambian da manera tan r'6pida que las compat\fas 

continuamente debarén actualizarse para no tener un final tr'6gico . 
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Capítulo 3 

Análisis de los planes de Mercadotecnia aplicados en las 

empresas de Televisión restringida en el D.F. y zona 

metropolitana. 



Durante los últimos aflos la televisión por cable ha cobrado un gran 

auge en M6xico, y siendo ~xico un pala tan importante a nivel 

Latinoamericano, se convirtió en el organizador en el afio de 1994, de la V 

Convención de la Organización de Empresas de Televisión pagada de las 

Américas, arrancando a partir de ese momento una gran carrera por el 

liderazgo en la rama, no sólo en el país sino a nivel latinoamericano, 

haciendo asociaciones con otras empresas que a la postre dieran mayores 

beneficios en cuanto a cantidad de suscriptores asl como tambi6n la 

cobertura. 

Durante la convención celebrada en nuestro país se congregaron 

alrededor de 700 empresas, esto por el potencial que M6xico representa, 

adel'IWs de que se negoció de que - iban a otorgar m6s de 100 nuevas 

concesiones para explotar, otorg.i.a por la Secretarla de Comunicaciones y 

Trensportes. 



Este tipo de reuniones representen una gran oportunided para 

adquirir nuevas tecnologlea, nuevos canales, aal como conocer y aprender 

de loa problemas a que ae enfrentan cada une de laa empresea en aua 

diferentes puntos de competencia. 

A relz del deserrollo terdlo de este servicio en M6xica muchas de laa 

grandes productora• norteamericanea hen lanzado le versión "latina• (en 

eapaftol), de sua trensmiaionea, pues como es sabido en un principio laa 

transmisiones se hacían netamente en su idioma original (ingl6s), a 

consecuencia de este propuesta en espaflol ha crecido el número de 

suscriptor•• a este sistema, adem6s tambi6n con la intención de regular el 

uao de les antenes parabólicas, pues de esta manera laa cadena• de 

televisión pardlan una gran cantidad de dinero pues le imagen era 

"pirate8da" ain pagar ninguna cuota o renta. 

En diversos puntos del continente ae establecieron diferentes canales 

o empresae compraron loa derechOa de uso de loa nombres de laa 

compaftle•, tal ea el caso de HBO cuya versión en espaftol ea 9dquirida por 

empr9aarioe venezolanos bajo el nombre de Omnivlaion Lati~iean 
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Enterteinment (OLE), por otro lado los grandes estudios (Paramount, 

Universal y la MGM) se asociaron y lanzaron un canal llamado Cinecanal, el 

cual pretenda competir contra otros canales de la región, en esta asociación 

originalmente participaban cadenas de Televisión pagada como los son MVS 

Multivisión de México, SACSA de Argentina y Cablecinema de Venezuela, 

utilizando los estudios de Telerey propiedad de Multivisión como centro de 

operaciones pretendiendo llegar a una autosuficiencia como canal premium, 

al final de 1995 y principios de 1996 Multivisión negoció su partida como 

socio, esto con la finalidad de convertirse en solamente distribuidor como lo 

fue a la postre Cablevisión, por otra parte también Multivisión se asoció con 

Aaron Spelling, asl como con USA, creando dos canales exclusivos para su 

sistema llamados TelaUno con cobertura an todo latinoamerica y USA 

Network, de igual modo puaden nombrar- canales de gran importancia eí 

historia en asta sistema talevisivo como los son TNT, CNN lntemational y 

Cartoon Natwork propiedad de John Walson, asl mismo también cabe 

mencionar dos de los canal•• de mayor distribución en los Estados Unido• 

de Norte-rica, la musical MlV qua llaga a ..,.. de cinco millones de 

televidentes en latinoamerica y Tha Discovary Channel canal qua a partir del 

'72 



1 de febrero de 1994 - asoció con Televisa para transmitir tanto en espal\ol 

como en portugués a todo latinoamerica. 

"Por medio de la alianza entre ambas compat\ias, en la cual DCI 

cuenta con una participación de 60 % y la televiaora mexicana con 40%, ae 

cubrir6 un segmento importante en la televisión mundial cuyo punto de 

desarrollo seré M6xico y latinoamerica, según dio a conocer el presidente de 

DCI, John Handricka. 

El empresario manifestó que la transmisión de esta programación por 

cable ea un proyecto que no se habria podido concretar sin la poderosa 

participación da Televisa, la cual domina al mercado mexicano y cuanta con 

varios intereses en varios paises latinoamericanos y en Estados Unidos de 

Norteamérica .... 

Por todo lo anteriormente expuesto, •• claro que M6xico ea uno de loa 

pal-• tanto por su cantidad de población aal como por la vecindad con loa 

Estados Unido• de Norteamérica, con un gran potencial en este rubro, 



además es importante considerar las regulaciones legales y la apertura 

económica que se dio a raíz de la firma y puesta en vigor del Tratado de 

Libre Comercio de Norteam6rica, y por otro lado las garantias que este 

mismo documento ofrece en cuanto a la pirateria y prácticas desleales que 

- venian presentando en nuestro pais desde los comienzos de la 

comercialización de las antenas parabólicas. 

La empresa mexicana de televisión por cable Cablevisión, bajo su 

empresa propietaria Televisa, y gracias a la capacidad productiva y 

económica que esta tiene, ha logrado exportar una gran cantidad de 

programas. 

Cablevisión hasta diciembre de 1994 tenia un gran potencial en el 

mercado, pues contaba con un 15" del mercado da T.V. por cable en el pal• 

lo cual representa a m6s de 200,000 suscriptores además de une 

experiencia acumulad• durante 23 al\os al aire de operar en el Distrito 

Federal y área metropolitana, por otro lado una de sus principales 

Intenciones en los últimos al\os •• lograr la asociación con la compal\la de 

telMonos que opera en el pais (Tel6fonos de M6xico) la asociación - cobr6 



forma a partir de la separación de Tel6fonoa de Mltxico del gobierno federal, 

pasando a manos d• Carlos Slim y .Jaime Chico Parda, posteriormente 

Cablevisión que ea propiedad de Emilio Azcarraga vendió el 49 % d• el total 

de las acciones da la empresa televisiva. 

La• empresas de televisión por cable han tenido que trabajar 

arduamente logrando un crecimiento da manera lenta pero con firmeza, esto 

con motivo de las devaluaciones en las que ha incurrido el pala, y 

principalmente porque la tecnología y los equipos decodificadores son 

importados y cada vez estos van encareci6ndose, todos estos problemas 

han orillado a crear una asociación qua vela por loa intereses de el sector 

llamado "CANITEC", C6mara Nacional de la Industria de Televisión por 

Cable, misma que congrega alrededor de 96 sistemas de cable en toda el 

país y con la perspectiva de a.guir creciendo en relación a loa at\oa 

anterior••. uno da loa principales objetivo• da esta C6mara ea la de crear un 

organismo de unión de compras, con el objetivo de comprar producciones 

extranjeras o explotar concesiones tambiltn extranjera• con un menor costo 

que •I que r•pre-nta al h_,.lo cada aiatama por su lado. Así mismo en •I 

aantido de loa proveedora• - f8Cilita la nagociaci6n pues - hace con un 
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representante de todos los sistemas agilizando los tr6mites y el tiempo de 

negociación. 

Como anteriormente se mencionaba México es un pala que 

representa un gran potencial pues de un total de cinco o seis millones de 

clientes potenciales, aproximadamente dos millones de suscriptores son tos 

que actualmente cuentan con el servicio con una tendencia en aumento, 

tampoco se debe perder de vista que México al tener tan cerca a la Unión 

Americana cuenta con un sistema tecnológico avanzado en comparación con 

tos dem6s paises latinoamericanos, pues esta tecnologia es costosa y no 

cualquier compatlia arriesga en una inversión tan fluctuante como to •• la 

televisión por cable 

Por otra parte MVS Muttivisión ha sorprendido tanto a propios como 

extratlos, esto debido al gran crecimiento que ha tenido desde su aparición 

en el mercado, pues en poco menos de -i• afio• ha logrado captar un 20 % 

aproximadamente del mercac:lo en el cual - de-rrolla este -rvicio, el 

cr.cimlento de ambas empre-• H ha tovrado a pe-r de las situaci-• 
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económicas por las cuales ha atravesado el país y principalmente en los dos 

últimos al'tos. 

Este crecimiento quiz6s - debe en gran medida a los sistemas de 

financiamiento que la empre- desarrolló los cuales consistían 

principalmente en el pago inicial del sistema, el cual de muy bajo precio, 

adem6s que el resto de la inversión hecha en el decodificador era 

prorrateada en las mensualidades. 

"En la siguiente figura se muestra el crecimiento de la T.V. restringida 

en el Distrito Federal. "27 

Aftos 
con 

1989 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

Crec:imiento de la Televisión 
restrtnaida en el D.F. 

Hogares con Hogares con 

T.V. restrinaida 

90,489 

128,483 

192,175 

311,456 

448,049 

851,003 

Cablevisión 

85,400 

100,400 

115,400 

146,000 

158,000 

233,000 

Hogares 

Multivisión 

2,089 

26,083 

73,775 

165,458 

260,049 

418,033 

Fuenle:E,,......••• 



La estadística anterior muestra el crecimiento que ha manifestado 

MVS Multiviai6n, dándose principalmente a partir de 1992, 6ste crecimiento 

sa ha dado gracias a la Mercadotecnia que ha desplegado esta empra-. 

adem6a de· apoyarla con un buen servicio, aai como tambi6n la 

programación que Ofrece a sus suscriptores. 

Por otra parte las empresas de televisión por cable ante las 

situaciones vividas •• han visto en la imperiosa necesidad de buscar 

patrocinadores para que de esta manera no se aumentaran las tarifas 

mensuales ademé• de afectar lo manos posible a loa suscriptores, que a 

pesar de todo la permanencia en el uao de el servicio depende de manara 

directa de la renta fija mensual qua deba cubrir. A continuación se muaatra 

UI'\ estudio de laa ventajas qua of.- Multivi•i6n para anunciara• por su 

aiatama, an al cual •• muestran factores por los cuales ea conveniente la 

contratación. 



"Por su efectividad" 

Impacto publicitario directo al público objetivo. 
MVS Multivisión alcanza m6s del 23% de los televisores . 

encendidos respecto a la televisión abierta. 

MVS Multivisión: 
Televisión Azteca, Canal 11 y 22: 
Televi-: 

Target: El diseno de nuestros canales permite llegar a la audiencia 
con poder adquisitivo, obteni6ndose mayor efectividad por menor 

saturación comercial. 

"Por su rentabilidad" 

El costo por millar m6s bajo, comprobable con el m6s avanzado 
sistema de medición. 

EvaluaclOn Vla costo por millar. 
Universo urbano. 

Nac:l-1 ............................................................ $10, 119,000 
Semlnaclonal. ...................................................... se,395,000 
Local .................................................................... $3,285,000 
MVS .,.. metropollta,,. ...................................... M15,000 
MVS Semln.c:l-1 ................................................. $930,000 
MVS Nac:l-1 ..................................................... $1,457,000 
C.blevlaldn .,.. mer. opollta,,. .......................... $211,000 
TVC ........................................................................ $987,407 

TES1S 
BE LA 

MI ftfl[ 
"8i\llECl .,, 



Raiting Hogares con ingresos mayores a 6 -larios mlnlmos 

Ralting • Bonificación CPM 
Pagado 
cane1Mvr· Local 6.0 1X1 $36.14 
Canal 4 Local 4.7 3X1 $54.01 
CanalMVS Nacional 3.3 1X1 $43.68 
Canal 13 Nacional 5.7 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 pala. 
• Sistema MMDS en todo el pala. 
• DTH en toda la república. 
• MVS MultlvisiOn en la siguientes ciudades: Guadalajara, Monterrey, 

Tuxtla Gutl6rrez. Villahermo-. y prOxlmamante en operaciOn en, 
León, M•rlda, San Luis Potosi, Quer6taro, Saltlllo y Pachuca. 

• V prOxlmamente Direct T.V. Am6rlca Latina (en exclusiva). 

Cell,.W.ldn 
MVS Multlvlaldn 

Cablevisl6n 
PCTV 
MVS MultivislOn 

"Por sus tarifas" 

Las mAs bajas del mercado. 

Local 
Local 

Tarlfaea'AAA 
$12,420.00 
s 1,800.00 

$33,120.00 
$28.000.00 
s 4,200.00 

BonificaciOn. 
3X1 
1X1 

3X1 
3X1 
1X1 
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Y porque adem6a, en apoyo a nuestros anunciantes, lea 
otorgaremos el 100/o de bonificaciOn adicional sobre au inveraiOn 

en negociaciones cerradas antes del 1 o. de abril de 1995.28 

Anuncio• como el enterior mparecen en reviatas especializadas, en las 

cuales capten mercado y han eatedo ganando y teniendo una gran 

aceptación no aólo pare comerciante• del D.F. y área metropolitana sino 

tambi6n en todo lo largo y ancho de el peía, mientra• que Cablevisión se ha 

quedado a la zaga en este sentido, dejando todo a la suerte y al epoyo que 

le brinda Televisa. 

Ea importante apuntar que ceda vez aumenta má• y más la publicidad 

que se h- en la televisión por cable, pues según la revista especializada 

en Mercadotecnia Ad Cebra, muestre un estudio al respecto 

Retomando le competencia e innovación en cuanto a programación, 

.. ha estado gestando el posible lanzamiento de un canal, cuyo fin principal 

fungir como une agencia de viajes, co- que a nivel Latinoemerlca y Unión 

"'-t"icane despertarle un gran interáa, pues no sólo - recometict."6n 

'"Oír. - CeciliaA<f c ...... Ed.-.-,.;.o.1995 p 25. 
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lugares, sino se hará una descripción de los mismos, asl como recomendar 

hoteles, lineas aéreas, monumentos importantes etcétera, aun no se sabe 

que sistema se encargará 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 ejemplo en lo que concierne a la hispanización de los canales 

Norteamericanos es el lanzamiento del canal E! Canal de entretenimiento, el 

cual habia estado operando en los canales de PPE (Pago por Evento), 

durante los intermedios, pero se planea hacer una versión producida en 

México asociado claro con Televisa. 

Dentro de las opciones que Ofrece este servicio en lo relativo a la 

generación de empleos, tiene un mercado bastante amplio pues no 

solamanta se necesitan de técnicos capacitados y todos los puestos que 

intervi-n en una emisora de televisión libre, también abre oportunidades 

para doblar programas unitarios, peliculas, series, asl como también 

subtitularlas, y por supuesto la axperiancia an esta rubro sará da gran valla 

cuando - comience a producir programación de car*:tar nacional. 

•z 



Otra de las opciones que ofrece y que se considera naci6 a la par con 

la televisi6n por cable es el telemercadeo (telemarketing), que consiste en 

ofrecer productos de diferentes lndoles y caracterlsticas, con la modalidad 

de que se compra desde el propio hogar, con cargos a tarjetas de cr6dito, 

algo que beneficia enormemente a los consumidores, al principio la venta 

por este sistema se caracteriz6 por su ineficiencia ya que se necesita 

resaltar las características de los productos y convencer de que este sea 

necesario en tan sólo un minuto. pues el consumidor tenía la costumbre de 

que lo que compraba necesitaba conocerlo perfectamente, tocarlo, y 

observarlo perfectamente para que se tomara la decisi6n de compra, esto 

sucedi6 principalmente en los Estados Unidos de Norteamerica, en donde 

las costumbres a trav6s de los al\os han cambiado. En lo que respecta a 

M6xico el implantar este sistema de venta ha sido muy difícil debido quizás 

en gran medida a la situaci6n tan precaria en la que se encuentran los 

tarjatahabientes, pero esto no ha sido una gran limitante pues la diferentes 

compal\las tanto da cable como da telavisi6n libre lo han estado intentando, 

tal as el caso da Talevi- qua inclusiva hizo sociedad con QVC la principal 

compaftla de talamarcadao an los Estados Unidos da Norta~lca. 



lanzando al aire un espacio de tiempo tanto en ambas compal'\las de 

televisión, fracasando en el intento, pero con la firme consigna de intentarlo 

nuevamente, por otro lado Multivisión era propietaria de la cadena de 

tiendas de aparatos electrónicos y electrodom6sticos Telerey, y 

aprovechando la experiencia sa comenzó a telemercadear a fines de 1993 

creando Telemarketing, comenzando a abandonar la venta directa, y 

lanzando un esquema de spots con una duración de un minuto transmitido 

en 11 canales cuya programación es susceptible de comercialización, 

llamados también básicos. Los ofrecimientos principales para los 

comercializadores es que su producto será respaldado por una campal'\a, se 

venda o no su producto, pero además de que sólo se manejan 25 productos 

al aire, los cuales tendrán una rotación siempre dependiendo de su volumen 

de ventas. 

El telemercadeo se ha considerado como una herramienta muy 

importante para el lanzamiento de nuevos productos, siempre y cuando 6ste 

sea adecuado para la venta directa. Los principales consumidores o clientas 

potenciales para los productos da talamarcadao son los que siguen los 

programas da noticias, asl como los qua van los aspactlllculos deportivos. En 

.. 



relación a lo anterior se 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 dólares. El servicio 

de telemarketing o ventas por tel6fono genera un negocio global estimado 

en 450 mil millones de dólares y el crecimiento de su explotación en Am6rica 

Latina prev6 la apertura de un canal de transacciones, sin precedentes, 

aseguró Edison F. Pérez, vicepresidente para América Latina y el Caribe de 

Lucen Technologies. 

En el marco del foro y exposición Am6ricas Telecom '96, que organiza 

la Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT), el ejecutivo ob-rvó 

que con el avance de la liberación de este sector, el telemarketing ocupará 

un lugar destacado en la forma de comercializar productos, una vez que 

Am6rica Latina y el Caribe, este mecanismo aun no se encuentra 

suficientemente desarrollado. 

Sin embargo las aplicaciones tecnológicas ya desarrolladas pueden 

permitir a las compaftlas optimizar sus operaciones, mediante el 



conocimiento previo del perfil del cliente que vla telecomunicaciones se 

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

Con uno de los más grandes avances del desarrollo de los Ca// 

Centers (centros de llamado), permite que los agentes manejen 

simultáneamente sus aplicaciones de teléfono, televisor y mediante la 

computadora personal, centralizando y dirigiendo operaciones, mediante la 

identificación de idiomas, los agentes pueden trabajar con mayor eficiencia y 

sin ninguna limitación en el lenguaje."28 

29J>i.r.eudcnaRosclioE/FllWltd•ro. Mbico. 13d9juniodc 19960 p6a. 12 
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3.1.Un nuevo reto. 

Durante marzo de 1995, se comenzó a gestar un suel\o de las 

televisaras por cable, qua comienza a cobrar frutos a partir de el siguiente 

mes con la unión de tres de las m8s grandes empresas en latinoamerica en 

lo que concierne a este tipo de servicio, tales empresas son: MVS Multivisión 

de México, la brasilel\a Televisao Abril (TVA) y organización Cisneros con 

oficinas en Venezuela. La asociación pretende para el al\o de 1996 poner 

en marcha la totalidad de su proyecto, y por lo pronto la televisara brasilel\a, 

la cual no se ha tenido que enfrentar a tantas trabas legales comienza a 

transmitir a partir de el dla 12 de junio de 1996, en la inauguración hecha por 

Femando Henrique Cerdoso presidente de Brasil, estuvieron presentes los 

representantes de las diferentes televisaras, incluyendo a el presidente da 

MVS comunicaciones Ernesto Vargas, la inauguración fue transmitida a todo 

el continente, gracias a la participación de NBC, cadena norteamericana que 

encabezó la propulsión de dicha proyecto en atinoamerica, con la finalidad 

principal da qua saa compradas y programadas las producciones da dicha 

cadena. 



Tales empresas se asociaron con la Hughes Communications, lnc., 

empresa filial de General Motors encargada del desarrollo de la tecnología 

en comunicaciones, a tal consorcio se le denominó Galaxy Latín America, 

todo esto con la finalidad da crear al primar sistema da DIREClV en 

latinoamerica, este es un servicio totalmente digitalizado de lV por sat61ite 

"directo a su hogar" de lo anterior y por sus siglas en ingles es tambi6n 

conocido por DTH. 

Galaxy Latin America tiene la firme intención de comenzar sus 

transmisiones a principios da 1996, esto si se logran superar una serie da 

disposiciones legales en este tiempo estipulado, esto principalmente en 

M6xico. 

El centro de operaciones de este sistema estará situado en los 

Estados Unidos de Norteam6rica en Long Beach, California, en México en la 

Ciudad de M6xico, en Venezuela en Caracas y en Brasilia, las 

características da asta sistema son la da ofr-r una programación digital y 

u.,. imagen y sonido comparable con la de los discos compactos, asto a 
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trav6• ele 144 canales televisivos y 60 de música, con un mercado potencial 

de 30 millones de televidentes, esto obviamente en Latinoamerica, con la 

intención de que la mitad de los canales sea en espal'lol y la otra mitad seré 

en portugu6s. 

Según los estudios de mercado realizados por MVS Multivislón, en 

M6xico el mercado potencial es aproximadamente de 1.5 millones de 

telespectadores, proyectándose para convertirse en el principal proveedor 

de TV por suscripción y asi de esta manera sustituir al cable, pues ofrece 

més ventajas tanto económicas como mayor capacidad de distribución. 

Con la idea puesta en marcha, se lanzó al espacio en agosto da 1995 

un sat61ite, el cual fue bautizado con el nombre de Galaxy 111-R fabricado por 

el socio norteamericano Hughas, y algunas da las ventajas que aste sat61ite 

ofrece son las siguientes: 24 transponedores de bsnda para prov-r a trav6s 

da antenas parabólicas da 60 cm. da di6matro, a los canal•• de audio y 

video. 



Lo anterior generó una reacción entre los socios de Televisa, pues 

inmediatamente se pusieron a trabajar en un proyecto similar al hecho por 

MVS y sus asociados, pues pondrán a funcionar a finales de 1996 el sistema 

PanAmSat, y al servicio Galavisión que comprende el lanzamiento de dos 

sat61ites, uno fabricado por la propia Hughes, dicho sistema ofrecerá 120 

canales digitales vía DTH, para cubrir no sólo latinoamerica, sino también el 

sur de los Estados Unidos de América y la península Ibérica. Para lograr el 

crecimiento en dicha rama Televisa planea invertir 1 BO millones de dólares 

en los próximos tres ar'los, a partir de 1996. 

También Televisa concretó un convenio con ATC, empresa con sede 

en Argentina, el convenio consiste en la transmisión compartida de 

programación 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 desarrollo 

de su sistema DTH. 

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

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



más libre, ha surgido una nueva cadena de televisión restringida, que tiene 

sus ralees en una importante cadena de radio; Radio Red, la cual lanza su 

nueva cadena llamada Tele Red, aprovechando la nueva tecnología que se 

piensa brindará más y mejor servicio. Dicha empresa esta asociada con 

Medcom que por lo pronto ha arrancado con gran fuerza una campana 

publicitaria y a partir de mayo comenzará a pagar la renta de siete 

transponedores, pues Telecomm ha pedido una fianza por los dos siguientes 

meses. Tele Red ofrecerá 56 canales e por transponedor y que cubrirá toda 

la República Mexicana. Se dice que Medcom, invirtió en Tele Red 20 

millones de dólares para la instalación de su estación remota de transmisión 

y recepción de sel\ales que será construida por Scientific Atlante. La firma 

no ha detallado el contenido de su programación, pero al anunciar la 

formalización de compra-venta con Radio Centro se dijo que se podrían 

.establecer alianzas de programación. 

En mayo 31 da 1996 la Secretaria de Comunicaciones y Transportes 

autorizó la concesión para poder operar televisión directa al hogar (OTH), a 

la empre- DirecTVI, propiedad de Francisco lberra, poseedor tambi6n de el 

grupo radiofónico Acir, esta concesión tendrá la facultad de oper• 

" 



solamente en el país. Para lograr la concesión de canales de televisión 

Grupo Acir tuvo que hacer un gran esfuerzo, ya que recientemente 

intercambió el 49 por ciento de su capital social para reestructurar sus 

pasivos, a fin de capitalizar su proyecto da DTH. El Grupo Acir pretende 

iniciar transmisiones con cincuenta canales de programación. 

Una táctica empleada por Televisa, as que comenzará a operar este 

sistema hasta el mes de septiembre, una vez que todas las negociaciones, 

legislaciones al respecto, y todo lo que rodee a este sistema se encuentre 

perfectamente estipulado, esto con el afán 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 qua mientras Telmex compra la totalidad de 

las acciones de Cablevisión, 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 supremacía monopólica de los servicios de 

telecomunicaciones, mientras que por otro lado el grupo Televisa se 

comienza a deshacer de las acciones que posee de televisores de 

Sudamérica, tal y como lo está haciendo con Galaviaión, televiaora con sede 



en Chile, teniendo como principal preten•ión concentrar todos •us esfuerzos 

en venta de producciones fuera de México, con esto se evitará el administrar 

televisores da otros paises. 

Otro de los factores que •• tenlan proyectados para llevar al cabo 

este suet\o y era de carácter fundamental para la puesta en marcha del 

sistema DTH, fue el llegar a un convenio con los Estados Unidos de 

Norteamérica de reciprocidad para uso de satélites extranjeros entre México 

y el país antes mencionado además de proveer otros servicios satelitales 

tales como el Direct Broadcasling Satellite (DBS), que consiste en la 

transmisión de películas en tiempo real, y también Personal Communications 

Servicaa, que es la nueva generación de comunicaciones personales 

inalémbricos, o la misma telefonía. 

El acuerdo antes set\alado se con•ideraba ya necesario, sobre todo 

a la luz de un mercado que se encuentra expectante ante los sucesos 

económicos por los cuales atraviesa al pela, pero que a pesar da ello •• un 

marcado potencial muy extenso tanto para los inversionistas nacionales 

como extranjeros, pues simpl-nta en el Distrito Federal y zona 



Metropolitana se estima que hay 650 mil telehogares. Cabe hacer mención 

que para 1998 al menos se contará con 13 satélites extranjeros que podrán 

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 sustitución de por lo pronto el Morelos 11, para ello las empresas 

que participan en el concurso son: Lookheed-Martin Overseas, Hughes 

Spaceand Communications lntemational y de Space System/Loral, además 

de la empresa francesa Aeroespatiale, dichas ofertas serán evaluadas tanto 

técnicamente como económicamente, en la parte técnica la evaluación 

estará en manos de el Instituto Mexicano de Comunicaciones, con la 

asesorla de la compallla Comsat RSI de los Estados Unidos de América y de 

la canadiense Telesat, pero no todas las empresas echarán mano 

inmediatamente de los servicios de este convenio y de estos satélites, por lo 

tanto habrá dos grupos, los que utilicen satélites mexicanos y quienes 

exploten satélites extranj11ros, por lo pronto se dice que Medcom-Tele Red 

se encontrará en el primer caso. 

La sustitución del satélite Morales 11 tendrá dos licitaciones muy 

importantes, una que será pera la construcción de la cual ya - habló 



previamente y la del lanzamiento. La licitación de la construcción se prevé 

seré liberada en el mes de julio de 1996, para posteriormente hacer la 

licitación de el lanzamiento. Ante la inminente desincorporación de 

Telecomunicaciones de M6xico (Telecomm) al gobiemo, se espera que la 

iniciativa privada tendré que afrontar los gastos que genere la utilización y 

mantenimiento de este sistema de comunicación, pero por otro lado se 

facilitaré el desarrollo de esquemas de administración lo cual daré como 

resultado el incremento en la participación de proyectos privados en lo que 

concierne a servicios da telecomunicaciones así como lograr una mayor y 

mejor eficiencia en la transmisión múltiple de datos e imágenes. En la 

desincorporación de Telecomunicaciones de M6xico (Telecomm) se analizan 

tres esquemas, pero el que se considera milis conveniente y operativo es 

que la venta se haga a un sólo operador con periodos fijos de exclusividad 

operativa, lo cual traeré consigo mayor rentabilidad y menores plazos de 

retomo de inversión. Se considera que a nivel internacional la industria 

satelital ya sea en cuanto a construcción como su utilización genera 

ingresos por m6s de 186 mil millones de dólares . 



Durante el mes de abril y una vez aceptado el uso de los satélites 

tanto norteamericanos como mexicanos, por las companlas de televisión 

restringida en el pala se comenzó a negociar con el gobiemo federal para 

que se inicien las gestiones de carácter legislativo en lo relativo a la 

concesión de canales como el permiso para aterrizar senales extranjeras 

principalmente de los Estados Unidos. 

En los últimos meses se ha estado gestando la venta del 51 % 

restante de las acciones de Cablevisión a Teléfonos de México (Telmex), 

todo esto según suponen analistas tiene un trasfondo, el cual consiste en 

anular por completo un potencial competidor como lo es Cablevisión en 

materia de telefonía básica y la transmisión de voz, datos y vídeo. Y así 

convertirse en el más fuerte en el rubro de lo que se denomina Red Pública 

de Telecomunicación en el área Metropolitana de la Ciudad de México. Todo 

lo anterior ha creado una gran confusión pues según estatutos legales 

Teléfonos de México no puede operar en forma directa o indirectamente 

ninguna concesión de televisión al público al pala, mientras que por otro 

lado la Ley de Radio y Televisión indica; que cualquier persona ya sea flsica 

o moral con nacionalidad mexicana podrlll po-r la concesión, siempre y 



cuando exista la previa autorización de la Secretaria de Comunicaciones y 

Transportes. 

El costo de el nuevo sat61ite mexicano se prev6 ser6 de 

aproximadamente 250 millones de dólares. el constructor de el sat61ite -

dar6 a conocer hasta julio 7 de 1996, y el lanzamiento según el proyecto 

inicial se deber6 de lanzar en la misma fecha pero de el siguiente at\o, para 

que comience a operar en agosto da ase mismo at\o, se crea que Hughea 

tiene cierta ventaja en relación con los demás oferentes pues fue el 

constructor da los sat61itas Solidaridad, pero esto al final de cuentas no 

garantizará la negociación con dicha empresa pues se velará por los 

interesas da M6xico, al lanzamiento de el sat61ite tambi6n entrará en 

licitación entre las cuales figuran Atlas que es una empresa norteamericana, 

Internacional Launch Services (ILS). tambi6n norteamericana, Proton 

empresa rusa, asi como Long March con sede en China qua realmente se 

considera con muy bajas posibilidades, pues en últimas fechas ha tenido 

problemas con algunos lanzamientos y por lo tanto - considera da poca 

confiabilidad. Adem6s no - puede olvidar a Arianaspace, qua es conocidm y 

muy confiable en todo el mundo, con dicha empre- M6xico tiene reaarvmda 



la oportunidad de el lanzamiento para 1998, asl mismo la empresa tiene 

re-rvada la ventana para México ( ventana se considera el espacio que se 

abre para podar salir de la atmósfera terrestre). 

Los satélites mexicanos tienen una cobertura muy amplia, y por lo 

mismo se convierte en una oportunidad para los demás paises, tanto 

latinoamericanos, como norteamericanos, tales paises son: Estados Unidos 

de Nortaamerica, Guatemala, Balice, Colombia, Venezuela, Ecuador, Perú, 

Bolivia, Paraguay, Chile, Brasil, Argentina, Canadá, Cuba. 
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3.2. Problemática a que se enfrentará el ramo. 

La carrera tecnológica no se ha detenido, en ningún ámbito de la vida 

actual, y no podría quedarse fuera de este carrera el sector comunicaciones 

que es uno de los que siempre se ha caracterizado por mantenerse a la 

punta y es trascendental pera el desarrollo de cualquier país. 

Actualmente existen a nivel nacional alrededor de 190 concesionarias 

de televisión por cable, que requieren da una inversión muy grande para 

podar afrontar los cambios tecnológicos y adecuarse a las especificaciones 

que requerirá la Secretarla da Comunicaciones y Transportes por medio de 

la Ley Federal de Telecomunicaciones, ante tal situación las empresas de 

televisión por cable tradicionales, es decir, que utilizan el sistema da cable 

co-ial y que se pretende sustituir por fibra óptica, así como el sistema 

Multichanel Multipoint Oistribulion System (MMDS), sistema por medio de 

microondas se enfrentarán ante un gran reto y su lucha ha comenzado, pues 

al día 18 da junio da 1996 solicitaron un amparo en contra de la Secretarla 



de Comunicaciones y Transportes, previniéndose para cuando entre en 

funcionamiento el sistema OTH. 

La Cámara Nacional de la Industria de Televisión por Cable, por 

medio da su titular, indicó que mientras no exista una reglamentación qua 

defina las normas de transmisión de la televisión restringida habrá oposición 

a que 6stas salgan del aire. 

Desde 1995, qua se publicó la nueva Ley Federal de 

Telecomunicaciones, se espera la reglamentación para cada tipo de set'lal 

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

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

de los convenios signados con los Estados Unidos da Norteamerica. 

Ante la falta de una reglamentación podrian surgir una serie de 

problemas como lo pueden ser la competencia desleal, entre los 

participantes an este mercado, uno de los principales problemas que se tuvo 

que enfrentar este sector fue el llegar a un acuerdo sobre la utilización de 

los -t61itea extranjeros, pues como •• sabido M6xico •• encuentra muy a la 

zaga en este aantido, sin embargo, la principal oposición en este sentido fue 
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por parte da los Estados Unidos da Norteamerica a través de su órgano 

denominado FCC que es el encargado de las comunicaciones en el pala 

antes citado, la oposición se debi6 principalmente a que México debía tener 

un reglamento para que de esta forma se conociera si se cumplía o no con 

las restricciones sobre la utilización de sus satélites por parte de las 

empres•• mexicanas. 

Por otro lado se teme que las diferentes compal\ias se conviertan 

solamente en comercializadores de producciones extranjeras, principalmente 

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

La utilización, control y mantenimiento de la tecnologla estará 

controlado desde otro pals, con programación extranjera. 

En lo que se refiere e la progremación es uno de los mayores 

problemas a los que tendrán que enfrenterse tanto los sistemas antiguos 

como los nuevos, pues si bien es cierto ~xlco no se ha caracterizado por la 

producción de programas a excapci6n de Televisa que inclusiva exporta, 

pero que no será suficiente para programar más de 120 canal•• telavlslvos, 
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lo anterior llevará a la empresas a importar las producciones o asociarse 

con las diferentes compai'\ías en todo el mundo, tal es el caso de MVS que 

firmó un convenio con el Grupo Televisivo Antena Tres productora espatlola, 

esto con el fin de producir programas mexicanos y espatloles para ser 

transmitidos a todo latinoamerica. Televisa por su parte ha hecho sociedad 

desde 1995 con News Corporation, Tele-Communications lnternational, y 

Grupo Globo de Brasil con la finalidad de producir y co-producir, de la 

asociación, 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 11 y se espera que para 1997 cuente los 100 canales ya operando, 

además de 50 de audio, Sky hace negociaciones con ciertos canales tanto 

de origen europeo así como norteamericanos resultando de tal suerte que en 

la actualidad ya tiene convenios firmados con Radio Televisión Espatlola, la 

agencia EFE. así como también con el periódico de mayor circulación en la 

península Ibérica, es decir, el ABC. 

No sólo la oferta de programación senil problemlllico, también se 

tendrán que enfrentar a la situación económica que enfrenta el pals, pues se 
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trasladará también en una batalla de precios, pues la miniparabólicas, 

decodificadores y controles remotos que requerirá el sistema DTH, en la 

actualidad son caros para un mercado tan contraido como et nuestro, y tos 

precios oscilarán entre_ los USD400 a USDS900, con una renta mensual de 

USDS40 mensuales, lo cual se traduce en que el problema no será qui6n 

lanzará primero su sistema sino qui6n ofrecerá el DTH más económico y en 

su caso quién podrá financiar a tos suscriptores en primera instancia. 

A pesar de tas ventajas que pudiera ofrecer el sistema DTH hay 

quienes piensan que éste será un total y rotundo fracaso como lo setlala 

Nicholas Negroponte. 

"Del satélite a ta sala. El argumento básico de Negroponte es que la• 

ondas aéreas al ser de dominio común y de espectro limitado, deberian 

reservarse para el envio de mensajes de interés general, al alcance de 

todos. Los mensajes particutares(mensajes de persona a persona, canales 

especifico• da TV o envio de datos). deberien canalizarse por cable ya sea 

coaxial de las empresas de TV o et da fibra óptica de las compat\ias de 

talMonos. Los fabricantes de los satélites GM Hughes Etectronics sa 
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enorgullecen de que su sistema es una •televisión por cable que pasará por 

todos los hogares". SI dice Negroponte: Eso es cierto. En el preciso 

momento en que usted lee esto, mil millones de bps (bauds por segundo, la 

forma de medir la emisión de setlales digitales) están lloviendo sobre usted 

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

plomo."30 

La televisión se ha convertido en muy poco tiempo en gran compai'lla 

para la población, ya que a través de ella se puede entretener, divertirse y 

enterarse de manera rápida de las noticias y acontecimientos a nivel 

mundial, acercando cada vez más los puntos que geográficamente están 

alejados, pero que gracias a ella se han acercado. 

Un problema al que se enfrentan las compatlías de televisión por 

cable, es et relacionado con ta compra de insumos, es decir, los fierros, 

considerados estos, la materia tecnológica, como lo son las antenas y todos 

sus aditamentos, así como la programación a ofrecer, esta situación es muy 

compleja puas la mayorla de estos insumos son provenientes de el 

-0U-.c.dcnn Jlosc:Jio El Fi~i~. Mlxico. 24 de m.yo de 1996, pés. 57. 
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extranjero, y a loa proveedores no lea interesaba surtir pequetla• cantidades, 

y cuando esto sucedía era a un precio elevado, ante tal situación y por 

medio de la Cémara Nacional de la Industria de la Televisión por cable se 

creó la Unión de compras, la cual ha subsanado en gran medida 6ata 

situación, paro sin llegar a remediarla. 
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3.3. Posicionamiento en el mercado de cada una de las empresas. 

Cuando surge este servicio, la finalidad principal era muy simple, 

pues sólo se pretendía tener una imagen da mejor calidad en los aparatos 

receptores, pero con el correr de el tiempo se convirtió en un negocio, el 

cual a últimas fechas se ha transformado en una verdadera batalla por la 

supremacía, en su ramo, da esta forma y a raíz de la liberación de los 

mercados y el otorgar nuevas concesiones a inversionistas. las cosas 

parece cobrarán una mayor competencia, tal vez esto lleve a las cadenas 

de menor tamatlo y potencial tecnológico a una alianza para poder competir 

con las grandes. 

En lo que se refiere a la competencia que habrá entra la empresas 

participantes en el mercado se considera será de manera muy estrecha 

entre DirecTV y Sky, tal es el caso que la empresa propiedad de Televisa se 

ha unido con TeleRed, mediante tal fusión se espera que los resultados que 

obtengan -•n más bien • corto plazo y por supuesto para lograr ventajas 

competitivas • largo plazo, asl como subsanar las posibles deficiencias que 
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tengan tanto une como otra empresa de manera más rápida y con un menor 

costo de inversión. La unión de las empresas antes citadas también se da 

debido a que tienen que cumplir con las promociones que han proyectado, 

como lo pueda ser el que en el precio de instalación y suscripción se incluye 

el valor del codificador, la antena y el control, mientras que por el lado de 

DirecTV no se vendería el codificador. 

Una de las principales razones por la que este sistema se había 

estancado no lo fue sólo la manera elitista como se manejó, también es 

importante considerar la limitación que existía en cuanto a redes de 

cableado, así fue como a la llegada de el sistema (MMDS, Multichenel 

Multipoint Distribution System), Sistema de distribución de multicanalea, el 

cuel ea vía microondas, y es introducido a la Ciudad de M6xico por 

Multiviaión, comenzó a ganar suscriptores de una manera sorprendente, tal 

ea el caso que para 1989, ano en que comienza a operar cuenta con un total 

de 2,089 suscriptores contra los 85,400 de Cablevisión, y pare 1994 loa 

suscriptores de Multiviaión llegan a le cantidad de 418,033, casi duplicando 

le cantidad de su competidor Cablevisión quien contaba con 233,000 

suscriptores. Lo anterior deje de manifiesto quién •• quién come~ en le 
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actualidad este mercado, pero como ya se revisó anteriormente, las 

estrategias y planes no se detendrán en lo que actualmente se conoce, pues 

se implementarán nuevos sistemas tanto de ventas como de tecnologías. A 

continuación se muestra una gráfica comparativa de la cantidad de 

suscriptoras de las televisores restringidas en al área del D.F. y zona 

metropolitana. 

ClllECIMIENTO DE TELEVl810N llllESTIUNOIDA 
(COMPA-TIVO) 

•HOGARES CON CABLEVISION 

C HOGARES CON Ml.I... TI\/JSIJN 

1990 ,., 1982 1993 1994 

Durante julio de 1996, el Gobierno Federal vía la Secretaría de 

Comunicaciones y Transpones, subastanl1 alrededor da 360 concaaiones da 

radioespactro para la televisión da microondas MMDS, a pa-r da que 

graéias a esta sistema - logra una penetración mayor, 6sta sólo - ha dmdo 
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en un 12'% del total de la población, se prevé que durante la realización de 

la subasta los que conseguirán mayor parte del pastel serán los grandes 

consorcios, pues no sólo cuentan con el respaldo económico, sino también 

con el tecnológico. 

Como es sebido un producto no sólo debe ser solamente respaldado 

por una gran campana publicitaria, sino también por lo que el mismo 

producto ofrece, en este caso la programación es muy importante, asi como 

la atención y servicio que se le dé al cliente, asi como el precio que éste 

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

Ante el inminente arranque del sistema DTH, loa concesionarios de la 

llamada televisión 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 enfrentarán a un nuevo sistema que no solamente es novedOso, 

sino que también tiene una capacidad de cobertura mayor asi como una 

resolución en pantalla y audio de mucho mejor calidad, aai pues en junio de 

1996 se ampararon ante la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, 

esto porque no existe una reglmmentación que defina las normas psa la 
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tranamiaión de la televisión restringida, la cual - eapera -a promulgada 

daade 1995, para que aal reglamante cada tipo de aiatema de la 

denominada televiaión reatringida. 

... 
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Caprtulo 4. 

Razones de los volúmenea de venta y duración de las 

suscripciones. 
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Las ventas da suscripciones de esta sistema de televisión han ida 

aumentando, no solamente por que al crecimiento da la población, sino 

principalmente por la necesidad da contar con un mayor y mejor medio da 

inform.ci6n, pues como es -bida este tipo de televisoras se caracterizan de 

manara muy especial por no estar tan vetadas por el gobiemo, lo que tr­

como consecuencia que tos comunicadores tengan mayor libertad de 

expresión. 

Paro no sólo aso es lo qua al suscriptor aspera, busca mas opciones 

de entretenimiento, en diferentes rubros, y una vez qua astas nacasidada• 

sa Myan satisfecho, al siguiente paso es brindarla una atención y sarvicio 

de calidad. 

En la actualidad al clienta desaa conocer y saber m6s da lo qua est6 

datr6s de al pl'oducto, y •• asl como surge al sarvicio CS. atención al clienta, 

qua - da mediante la vla tal9'6nica y poni6nda- al servicio de la• 

naceaid9da• de al consumidor. 

11:1 



Le vide rnodem• debido • au egilided y rapidez con que •• vive nos 

lleve • la necesided de feciliter lea aituaciones en la• cueles el cliente 

considere que ea una ~rdid• de tiempo, y por t•I motivo esta• empre••• 

ponen • disposición de el cliente I• opción de que el pago de lea 

menauelid•de• •• heg• mediente cergo • terjetaa de ~ito, y en ceao de 

que el suscriptor cerezce de elle o prefiere hacer el pago en forma directe, 

eate puede hacerlo muchea veces en el benco de su preferencia o en 

centros de atención al cliente, loa cueles •• han insteledo en diveraos 

puntea de la ciudad con le finelided de que siempre exi•ta uno cerca de el 

hoger de loa auacriptorea. 

Tembi•n hen tenido que implementer algunos aiatenuia llamedoa 

gancho en loa cueles ofrecen colonia por colonie el -rvicio • un precio muy 

bejo, vender loa equipos completos en I•• tiendes deperternent•le• 

moatrendo que - puede inateler de un• mener• muy flicil y aencill•, 

regalendo me-• de suscripción al, - recomiende y - logra que hay• un 

nuevo suscriptor, w-n terjetaa de descuento en diversos servicios como 

lo aon laboratorios, hoteles, rea1-entea, tiendas de ropa, etc6tere. 
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Otro sistema qua han empleado es regalar boletos para los eventos 

qua patrocinan, esto mediante una simple llamada telefónica, ••I como 

apoyar I•• promociones que lanzan algunos canales como son viajes • los 

Estado• Unidos de Norteamerica para diferentes eventos, con todos los 

gasto• pagados, obteniendo ellos • cambio el poder utilizar la imagen de los 

ganadores para promover los siguientes concursos. 
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4.1. Punto de vista particular del desarrollo futuro de las empresas de 

T.V. rastringlda. 

Ante los cambios tecnológico• y la necesidad tanto de diversión corno 

la de mantenersa informado del hambre actual, las empresas de televisión 

restringida tendr6n mucho que ver en el desarrollo futuro de la vida de 

cualquier persona, no importando en donde se encuentre, tal y como ha 

sucedido con la televisión denominada abierta. 

Esta tipo de servicio se encontró ante un nichO comercial poco o casi 

nada explotado, y en ~xico con mayor r-ón, esto como conM1CUencia del 

atraao económico en el cual no encontramos y lo cual noa lleva a un atraao 

por ende tecnológico, pero que t6cnicamente sea precario, esto no significa 

que no vaya a crecer, y con mayor r-ón teniendo a la mayor potencia 

económica y tecnológica corno vecinos, adem6s de que no hlly que perder 

de vista que este sistema de televisión estar6 dirigido principalmente a 

telehogsea con i1'9'8- alrededor de loa 15 mil peaos man-le•, - decir, 
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a loa niveles económicos clasificados por A, B y C, aunque los precios de 

contrateción tienen una tendencia a la bllja. 

Esto• cambios tecnológico• que - han venido dando, no siempre son 

loa mejores, tal ea el caso por ejemplo cuando se lanzó el sistema Beta 

como el mejor para la grabación, pero que terminó siendo despiezado por el 

VHS. De la misma manera, ea posible qua un sistema como el OTH, que es 

posibla sature el espacio a6reo con millones de ondas para transmitir a unos 

cuantos miles termine por imponerse, sobra todo porque detrás de este 

sistema están los grandes monopolios de comunicación. Televisa que ya 

domina todas las otras opciones, decidió no dajar, este nicho y se propuso 

entrar al negocio, lo cual le permitir6, adem6a, no dejar terreno libre a •u 

único competidor por cable Multiviaión, qua aspiraba ampliar sus 

transmisiones y ahora tendr6 qua mantener la competencia. 

La globalización comercial y alianzas no se han alejedo mucho de 

este ramo y tan es aar qua importantes empresas da todo latinoamarica han 

entredo al juego, por otro ledo las concesionarias necionalea tambi6n han 
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formmdo alianzas algunas no sólo para competir sino tambien para poder 

sobrevivir. 

Ea importante sel\alar que ante las grandes opciones que ofrece ••te 

ramo da aervicioa en cuanto a loa económico, ae ha multiplicado le cantidad 

da concesionarios no sólo en el Distrito Federal, sino tambi6n en el interior 

de la República, lo cual lejos de considerar .. ben6fico ea perjudicial, pues 

no se cuenta en muchas partea de al territorio con loa insumos suficientes 

para que 6ste sistema pueda operar de manera eficiente, ademés da que en 

poblaciones muy pequel\aa no ea coateable tanto para el prestador de el 

servicio como para el suscriptor. 

La puesta en marcha del sistema DTH, dicho sistema ea el m6a actual 

y moderno en este ramo ha puesto en jaque a todos loa dem6a 

concesionario• de los dem6• sistemas, dej6ndoloa con pocas perspectivas 

da de-rrollo, incluso con posibilidades da quebrar por loa altos costos qua 

implica el mantener esta tipo de negocios que requieran da inveraionea no 

sólo tacnológie8a, sino tambi6n en lo que ae refiere a la programación, a lo 
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anterior hay que agregarle que en le futura subeate de frecuencia• pare 

· canales, loa m6a poderosos económicamente tendr6n mayor ventaja. 

... 
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En la actualidad y ante el gran sinnúmero de innovaciones 

tecnológicas, cambios en los gustos y preferencias, asi como las 

necesidades de las empresas, cada vez se hace mllls necesario implementar 

sistemas de planeación, no importando si se trata de la planeación 

administrativa o mercadológica, asimismo hay que considerar qua el omitir o 

no respetar y vigilar los planes que se hayan proyectado, traería como 

consecuencia toda una serie de problemas que inclusive correría el riesgo 

de llegar a la desaparición. 

En lo referente a los mercados que afectará el nuevo sistema 

denominado DTH, como lo es el cable o el MMDS, es decir vía microondas, 

estos tenderán a bajar de precio en el mercado y obviamente se esforzarán 

por prestar un mejor servicio, quedando divididos los distintos mercados que 

ocupen, pues tal parece que al final de cuentas habrá un sistema de 

televisión restringida adecuado para cada bOlsillo. 

Las empresas de sarvicios tales como las que - investigaron, 

dependen en gran medida del apoyo tanto publicitario como mercac:tol6glco 

para poder competir, lograr.., desarrollo, lo anterior deberá -is aunado al 
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servicio que - le preste al cliente, quien ea al final de cuentas el principal 

responsable de le supervivencia o daaeparici6n de algún o algunos de loa 

-rvicioa o producto• que estas ofrecen. 

Adem6• de lo anterior, no hay que dejar a un ledo que si las 

empresas de 4tate tipo no invierten en tecnología y ofrecen un costo 

adecuado a la calided del servicio que prestan, sin perder de vista las 

caracterraticas económicas que en la actualidad presenta el pera. 

Dentro de las desventajas que se pueden presentar, ea la 

transculturización, que de hecho ya existe, pero se puede aumentar de 

manera considerable, pues es evidente que cada vez ea mayor el número de 

personas que se comportan o manejan dentro del prototipo de sociedad que 

marca la televisión, quedando de manifiesto la influencia que tiene este 

medio con la mayor parte de la sociedad mexicana, asr como tamb~ el 

impacto aocioeconómico que puede presentar. 

TodO el proceso de legislación y negociación que - ha dado en loa 

úHlmoa me-• como con--=-nc:i8 de la liberación sobre le utilización de 

IH 



.. t6tites asi como la regulación y otorgamiento de concesiones ha dejado al 

descubierto la incapacidad de nuestros legisladores, pues ai bien ea cierto la 

situación se presenta complicad•, ha pesado más de un etlo en el cuel 

apenas heste noviembre de 1996 - da el primer peso par• reguler este tipo 

de aisteme de televisión, lo anterior ea debido quid• en gren medid• a los 

intereses que están en juego, pues tel parece que se tratara de beneficiar a 

algún grupo de inversionist•• en específico, lo anterior dejando a un lado loa 

intereses de la población, quienes al final de cuentas son los que gozan o 

son perjudicados por la• decisiones de los legisladores. 

En lo que corresponde • le transmisión de cmneles de video, 

considero que dicha competencie •• forjerAlll principalmente en los plenas o 

sistemea de ventas, pues en lo que respecte • canales o progremes .. rAllln 

bAlllsicamente los miamos, pues los contretos con las caden•• extrenjer•• loa 

puede hacar cualquier empres• de les que compiten en el mercedo de la 

zone metropolitena y del Distrito Federel. 
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