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Abstract

The economic development of a country is closely linked to the availability of
infrastructure and the availability of an adequate network of telecommunications

services.

In Mexico, the lack of competition in telecommunications has generated inefficient
markets that impose significant costs on the national economy and that have a
negative impact on the well-being of its population

When we talk about consumer rights, we often overlook an essential right, the right

to choose.

In order for organizations to offer lower prices, innovation, variety of products and

better quality, it is inevitable that competition exists between them.

The two main competitors in Mexico have 84% of the total market, it seems distant
that we can count on a balance based on customer experience beyond the habit of

staying in a company that has dominated for the past 30 years.

The objective of this study is to demonstrate the viability of a mercadotecnia plan
with a digital approach for the mobile phone service company in Mexico AT&T that
allows it to increase market share, achieve brand positioning, increase sales,

achieve Customer loyalty and achieve long-term permanence in the market.

With this in mind, it is of national importance for the development of

telecommunications and social welfare to maintain and grow as a company.

That is why, through the present work, in which market variables will be analyzed,
with the help of the information technologies applied to a mercadotecnia plan with a
digital approach, it allows us to achieve the desired objectives as a company to
provide wellbeing to our country.
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Resumen
El desarrollo econémico de un pais esta intimamente ligado a la disponibilidad de
infraestructura y la disponibilidad de una red adecuada de los servicios de

telecomunicaciones.

En México la falta de competencia en telecomunicaciones ha generado mercados
ineficientes que imponen costos significativos a la economia nacional y que inciden

de manera negativa en el bienestar de su poblacion

Cuando hablamos de los derechos de los consumidores con frecuencia pasamos

por alto o damos por entendido un derecho esencial, el derecho a elegir.

Para que las organizaciones puedan ofrecer precios mas bajos, innovacion,
variedad de productos y de mejor calidad es inevitable que entre ellas exista la

competencia.

Los dos principales competidores en México cuentan con el 84% del mercado total,
parece distante en que podamos contar un equilibrio basado en la experiencia del
cliente mas alla de la costumbre de permanecer en una empresa que ha dominado

durante los ultimos 30 afios.

El objetivo de este estudio es demostrar la viabilidad de un plan de mercadotecnia
con enfoque digital para la compafiia de servicio de telefonia movil en México AT&T
que le permita incrementar la participacion en el mercado, lograr posicionamiento
de la marca, incrementar las ventas, conseguir la fidelidad del cliente y lograr la

permanencia a largo plazo en el mercado.

Teniendo esto en cuenta lo anterior, es de importancia nacional para el desarrollo
de las telecomunicaciones y el bienestar social mantenerse y crecer como

compaifiia.

Es por esto por lo que, a través del presente trabajo, en el que se analizaran
variables del mercado, con la ayuda de las tecnologias de la informacién aplicadas
a un plan de mercadotecnia con enfoque digital permita alcanzar los objetivos

deseados como compafiia para aportar el bienestar a nuestro pais.
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Introduccién

El propdsito de este trabajo sera la elaboracion de un plan de mercadotecnia digital,
donde a través de la asociacion de las variables internas y externas de la empresa
de telefonia movil AT&T México sea posible redactar el documento del plan de

accion a seguir.

Se tratar4, que el documento del plan de mercadotecnia facilite y sea posible

afrontar los continuos retos del mercado.

En el capitulo 1, se tratard de manera breve la historia de la telefonia movil en
México, con los datos mas relevantes presentados a través de la linea del tiempo.
Familias que dominan el ambito econémico de México y empresas que dominan el
ambito econdmico internacional han participado, participan y algunas han
abandonado la competencia dentro del mercado de las telecomunicaciones del

pais.

En el capitulo 2 se mostraran los conceptos basicos de Mercadotecnia, Plan de

Mercadotecnia, la Mezcla de Mercadotecnia y Mercadotecnia Digital.

En el capitulo 3 se hara un diagnostico del entorno en México, ayudandonos de
indicadores economicos, del nivel de ingresos que tiene el mercado de las
telecomunicaciones en México, del marco juridico por el que se rigen las empresas

de telefonia movil.

También se mostrara un diagndstico de la situacion interna como empresa a través
de la matriz FODA, asi como el crecimiento y la participacion del mercado logrado

de la empresa de telefonia movil AT&T.

En el capitulo 4 se presentard de manera particular el caso de la compafia de
telefonia movil en México AT&T, en el que se presentan estrategias de
mercadotecnia con enfoque digital, el plan de accién a seguir, por ultimo, se

indicaran las conclusiones, recomendaciones, aportaciones, y limitaciones.



Definicion del problema

Con la reforma en materia de telecomunicaciones en México en el 2014 se dieron
las bases para que AT&T entrara al servicio de telefonia movil en el 2015, con una
base de clientes alrededor de 11.4 millones de clientes. Al 2018 la base de clientes
de AT&T esta alrededor de 16.4 millones de clientes continia ocupando el tercer
lugar entre los principales operadores del servicio de telefonia movil. Es por esto
resulta relevante analizar esta tematica y las variables que impiden un crecimiento
a mayor escala. ¢De qué manera un plan de Mercadotecnia con enfoque digital

puede dar el crecimiento en la participacién de mercado para AT&T México?

Antecedentes

Estudio de la OCDE sobre politicas y regulacion de telecomunicaciones en

México

Un estudio contratado por el gobierno mexicano a la OCDE titulado Estudio sobre
politicas y regulacion de telecomunicaciones en México (OCDE, 2012), en donde
menciona En México, la falta de competencia en telecomunicaciones ha generado
mercados ineficientes que imponen costos significativos a la economia mexicana y
que inciden de manera negativa en el bienestar de su poblacion. El sector se
caracteriza por altos precios, entre los mas elevados de los paises miembros de la
OCDE, y falta de competencia, lo que tiene como consecuencia una baja tasa de
penetracion de los servicios y un pobre desarrollo de la infraestructura necesaria
para prestarlos. Como se subrayo antes, la consiguiente pérdida de beneficios para
la economia se estima en 129 200 millones de ddélares (2005-2009), o 1.8% del pib

al ano.



AT&T comparte cimientos, filosofias, Sistemas de Administracién y Control de los

Servicios y maneras de actuar de 3 compafias diferentes.

Unificar todo esto ha traido complicaciones desde fallas en servicio por lo ultimos
afios, comparaciones de “como eran las cosas y como son ahora” por parte del

cliente, cuyos procesos tardaran algunos afios mas en finalizar evitando los errores.

Objetivo General

Demostrar la viabilidad de un plan de mercadotecnia con enfoque digital para la
compainiia de servicio de telefonia mévil en México AT&T que le permita incrementar
la participacion en el mercado, lograr posicionamiento de la marca, incrementar las

ventas, conseguir la fidelidad del cliente y mantener el liderazgo.

Objetivos Especificos

a) Mostrar las ventajas y desventajas de un plan de mercadotecnia digital

aplicado a AT&T en su servicio de telefonia mévil.

b) Mostrar las estrategias de mercadotecnia con enfoque digital que pueden ser
utilizadas para cumplir el objetivo general

c) Determinar los segmentos de mercado con mayor crecimiento en el servicio

de telefonia moévil en México.



Justificacion de la Tesis

Para el Mercado o la Industria

Es importante para la industria porque, el desarrollo econémico de un pais esta
intimamente ligado a la disponibilidad de infraestructura y la disponibilidad de una
red adecuada de los servicios de telecomunicaciones, es un motor fundamental para

México.

Es importante para la industria mantener una competencia mas equilibrada, desde
la entrada a México de AT&T se ha reflejado en la cobertura, la calidad y variedad

de los servicios prestados y de manera sustancial las tarifas que pagan los usuarios.

Para otros profesionistas

Cada dia va aumentando la disparidad entre los principales competidores de la
telefonia movil en México, no debemos perder los beneficios que se han ganado en
la industria con la competitividad desde el ingreso de AT&T a México. Este estudio
sera un apoyo para los duefios y o personas interesadas en continuar con el
desarrollo su empresa en medios digitales, incluso de reciente creacién, para

generar competencia en el mercado en beneficio de los clientes.

Para el autor

Es importante para el autor proponer el desarrollo de un plan de mercadotecnia con
enfoque digital, que permita posicionar en el mercado la marca para incrementar la
participacion en el mercado, poner en practica los conocimientos de experiencia y
en la Maestria de Administracion a traves de los medios digitales que estan en

constante evolucion.



Disefio de investigacion

De acuerdo con el disefio seleccionado serda no experimental porque no se
controlaran o manipularan las variables de estudio para observar al mercado en su
ambiente natural en un momento especifico. Sera transeccional correlacional causal
para describir la correlacion que existe entre el actual plan de mercadotecnia y el
precio con la participacidon actual en el mercado. No habra una segunda

investigacion que confirme o revoque los resultados obtenidos.



Capitulo 1 Telecomunicaciones

Las telecomunicaciones son ya una constante en la vida de las personas y hoy no
es posible concebir el mundo sin ellas. De acuerdo con el Instituto Federal de
Telecomunicaciones (2019), las telecomunicaciones son Toda emision, transmision
0 recepcion de signos, sefiales, datos, escritos, imagenes, voz, sonidos o
informacion de cualquier naturaleza que se efectie a través de hilos,
radioelectricidad, medios Opticos, fisicos u otros sistemas electromagnéticos, sin
incluir la radiodifusion, lo que puede referirse a la habitacion de al lado o a millones

de kilbmetros de distancia

Ese desarrollo ha ido pasando por diferentes etapas desde la telegrafia, radio,
telefonia, television, satélites de comunicaciones, telefonia movil, banda ancha,

Internet, fibra éptica, redes de nueva generacion, por ejemplo.

Para el contexto actual la importancia de las telecomunicaciones alcanza niveles
nunca vistos, ya que incluso se concibe como una infraestructura béasica de la
sociedad. Cuantos mas usuarios haya conectados a los sistemas de
telecomunicaciones mayores son las posibilidades y las necesidades de

comunicacion.

La informacion que puede ser transmitida a través de las telecomunicaciones
pueden adquirir infinitas formas o empaquetarse de multiples maneras, que pueden
ser de cualquier naturaleza: peliculas, musica, cursos de formacién, paginas web,

documentos, fotografias, videos o simple voz.

Internet, la Red es el mejor ejemplo de lo que significan las telecomunicaciones del
siglo XXI, en cuanto a posibilidades, disponibilidad de contenidos e interés de
acceso universal. Internet, junto a las redes sociales, la banda ancha y la movilidad,
son los pilares de un elemento que esta transformando la sociedad y llevandola a

una sociedad de la informacion y del conocimiento, a un nuevo mundo digital.



1.1Telecomunicaciones en México

En el desarrollo de las telecomunicaciones en la economia mexicana como la
conocemos hoy ha estado ligada a regulaciones, decisiones politicas, decisiones
financieras, cambios en la economia nacional, entrada y salida de competidores

mexicanos y extranjeros a lo largo de su historia.

Conocer el marco teérico de las telecomunicaciones y la cultura en México, nos
ayuda a entender el panorama que se vive en la actualidad, quién y cdmo han
logrado mantenerse en el mercado actual para tener un panorama mas amplio al

momento de tomar decisiones.

1.1.1 Telefonia

La primera llamada telefénica en México databa del 13 de marzo de 1878 desde el
centro de la ciudad hasta el entonces lejano poblado de Tlalpan. Arce (2008, pag.
01)

En 1881, tres afios después de la primera llamada telefénica, el presidente Manuel
Gonzalez expidi6 la que podria considerarse la primera reglamentacion de la
telegrafia y la telefonia de la época. Desde entonces, la telefonia se defini6 como
“vias generales de comunicacion” que unian a las localidades del pais y su

interrupcion se consideraba un delito grave por ley Alvarez (2007, pag. 03)



1.1.2 Radiocomunicaciones

En 1916 el gobierno de Venustiano Carranza decret6 que la radiocomunicacion sélo
podia explotarse mediante una autorizacion expresa. Las telecomunicaciones de la
época ya tenian cierto grado de desarrollo, a pesar del estancamiento que implico
la Revolucion Mexicana, las comunicaciones se consideraban estratégicas. Diario
Oficial de la Federacién (1916)

El 24 de abril de 1926 el presidente Plutarco Elias Calles expide la Ley de
Comunicaciones Eléctricas, que regulaba los servicios de telegrafia, radiotelegrafia,
telefonia, radiotelefonia y cualquier otro servicio y transmision de sefiales con o sin
hilos. La ley organizaba las radiocomunicaciones ante la proliferacion de
radioaficionados e interferencias, al tiempo que protegia los intereses de los
incipientes empresarios de la radiodifusion y la radiotelefonia y obligaba a las
embarcaciones y aeronaves de la época a contar con sistemas de comunicacion

inaldmbrica, entre otras disposiciones.

Ese mismo afio la Empresa de Teléfonos Ericsson funda una filial denominada
Publicidad Turistica, dedicaba a la venta de directorios telefénicos. En un futuro a

esta empresa se le conocera como Radiomovil Dipsa S. A

1.1.3 Ley de Vias Generales de Comunicacion

En 1932 Pascual Ortiz Rubio expide la Ley de Vias Generales de Comunicacion
gue abrogaba la anterior. Al tiempo que reiteraba el caracter de vias generales de
comunicacién de las lineas telefénicas, regulaba los servicios eléctricos de
transmision y recepcion, fijaba las concesiones en 50 afios y conferia a la Secretaria
de Comunicaciones y Obras Publicas de la época ciertas facultades de regulacion
técnica como interferencias y especificaciones de las estaciones de

radiocomunicacién. Roca (2006, pag. 126).



De igual manera ordenaba la interconexion de las dos principales empresas
telefonicas: la Empresa de Teléfonos Ericsson en propiedad del fabricante de
equipos sueco Mexeric y la Compafia Telefénica Mexicana en propiedad de la
telefénica Bell de Estados Unidos que continuaban sin interconectarse, cada una
ofrecia sus servicios a clientes propios de manera separada, lo que dificultaba lo

comunicacion.

Ambas empresas no acataron la legislacién y nunca lograron interconectar sus
redes; en cambio, fue la oportunidad que permitié su consolidacién y la constitucion

en de Teléfonos de México.

La Mexicana y Mexeric tenian una relacion de competidores, al mismo tiempo que
sus empresas controladoras tenian vinculos accionarios y financieros. En ese
contexto es que ambas empresas, en vez de presentar un convenio de
interconexidén, solicitaron la autorizacion para fusionarse. La Secretaria reprobo la

fusion y determind las bases para la interconexién

1.1.4 Inicio de Telmex

En 1947 se constituyé Teléfonos de México, S.A. Telmex. Mexeric y Telmex
celebraron un contrato, mismo que fue aprobado por la Secretaria de
Comunicaciones y Obras Publicas, en el que Mexeric le vendia sus bienes
incluyendo concesiones, y le transferia sus activos vinculados con el servicio
telefénico. TELMEX (2010, pag. 01)

La Mexicana continuo existiendo por un tiempo, en 1950 se da la fusion de ésta con
Telmex. Los grupos controladores de las otrora empresas telefonicas (La Mexicana

y Mexeric) quedan como propietarias de la mayoria de las acciones de Telmex.



En 1954 Publicidad Turistica cambia de nombre y se denomina Directorios
Profesionales (Dipsa); en ese afio sigue dedicada a la comercializacion de guias
telefénicas y de otros sectores como construccion y turismo. Pero ese mismo afio,
Teléfonos de México incorpora a Dipsa en la administracion de la radiotelefonia

movil.

El afio del 6 de abril se celebra entre Teléfonos de México y el gobierno federal el
Plan de Cinco Afios que buscaba desarrollar y modernizar los servicios de
telecomunicaciones mediante la atraccion de recursos financieros. En 1954 se logra
la emisidn de acciones y bonos de suscriptores para contribuir a la capitalizacion de
Teléfonos de México mediante el llamado “impuesto telefénico”. Es decir, los
abonados al servicio telefénico adquirian de forma imperativa acciones o valores de
la empresa para la contratacion del servicio. La propia compafiia se encargd de
fomentar de que los suscriptores compraran acciones de Teléfonos de México

Durante las décadas de los afios cincuenta y sesenta, el gobierno de Luis
Echeverria y el Estado adquiri6 numerosas acciones de Teléfonos de México hasta
que en 1972 se convirtié en accionista mayoritario al ostentar 51 por ciento de las

acciones de la empresa telefonica Alvarez (2007, pag. 18)

Con Directorios Profesionales (Dipsa), ya en manos del Estado mexicano, en 1977
solicita a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes la primera concesion para

instalar, operar y explotar un sistema de radiotelefonia movil en la capital del pais

1.2 Inicio de la telefonia celular en México

En 1981 el inicio de la telefonia celular no fue muy distinto a como ocurrié en otras
latitudes, pues el servicio se conocia como “Teléfono en el auto”: en la cajuela del
vehiculo se instalaba un dispositivo que comunicaba a través de un cable que
conectaba al teléfono que se instalaba en la parte delantera de la cabina, cerca del

conductor y el copiloto. En un lapso de ocho meses, 600 usuarios ya contaban con
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el servicio. El servicio era muy caro y sélo unos cuantos usuarios privilegiados

tenian acceso a la incipiente comunicacion movil en la cabina del auto.

Uno de los beneficios que contrajo la adquisicion de nuevas tecnologias fue el
registro en tiempo real del terremoto ocurrido en 1985. Con el uso del teléfono movil,
el periodista Jacobo Zabludovsky describié los hechos ocurridos durante ese

lamentable suceso natural.

1.2.1 Telcel México

En noviembre de 1984 Directorios Profesionales (Dipsa) vuelve a cambiar de razon
social y ahora adopta la de Radiomovil Dipsa, que se conocera en lo sucesivo como
controladora de la marca comercial Telcel, responsable de ofrecer el servicio de

telefonia movil. Telcel (2019)

1.2.2 lusacell en México

lusacell, subsidiaria de SOS Telecomunicaciones, empresa integrante de Grupo
lusa (Industrias Unidas) de la familia Peralta, dedicada a la fabricacion de
conductores de cobre, con participacién accionaria de 42% de la estadounidense
Bell Atlantic, fue la primera en iniciar operaciones de telefonia celular en 1987 en la
Ciudad de México, en la banda de 450 MHz. Posteriormente, ampliaria sus
operaciones a otras regiones celulares mediante la adquisicibn de pequefias
empresas hasta convertirse en el operador mas grande del pais, con 40 por ciento

del mercado. lusacell (2016)
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1.3 Privatizacion de Telmex

Con base en las politicas econdmicas neoliberales, el gobierno del presidente
Carlos Salinas inicia el proceso de desincorporacion de Teléfonos de México y su

privatizacion. Teléfonos de México (1991)

Contendieron por Teléfonos de México diversos grupos de inversionistas, el
consorcio conformado por Grupo Carso de Carlos Slim, France Cables et Radio
(France Telecom) y Southwestern Bell International Holdings de Estados Unidos.
pero al final resulté ganador el consorcio conformado por Grupo Carso el 9 de
diciembre de 1990.

Con la privatizacion de TELMEX se cre6 la condicion 1.7 de la modificacion del titulo
de concesion de Telmex, la cual le autoriza a prestar el servicio de telefonia celular:
1.7. Servicio de radiotelefonia moévil. Telmex, a través de sus empresas subsidiarias
o filiales, podra participar en el procedimiento para obtener concesion para prestar
el servicio publico de radiotelefonia mévil con tecnologia celular, en competencia

equitativa, dentro de cada una de las regiones que elija.

Por lo que la condicion 1.7 de la modificacién del titulo de concesion de Telmex tras
su privatizacion sélo constituyd un tramite que legitimaba su incursion en las nueve
regiones celulares del pais. Lo que si le llevd mas afios, inversiones y estrategias
fue hacerse del mercado de la telefonia movil, cuyo operador dominante hasta 1994
fue lusacell, que contaba con 3 millones de usuarios, mientras que Telcel tenia

menos de un millén.

1.3.1 Crecimiento de Telcel

De acuerdo estadisticas de la COFETEL (1994) el operador con mayor crecimiento
hasta 1994 era lusacell, pero un factor econdmico vendria a dar un vuelco al

mercado de la telefonia movil en México y a marcar su futuro hasta nuestros dias.
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En este afio se desata una fuerte crisis econémica en el pais con repercusiones
mundiales que en el exterior se le denomind “efecto tequila”, pero que en México

conocemos como “error de diciembre”.

Esta dificil situacion econdmica que golped por igual la estructura macroeconémica
del pais como a los hogares impactd en la capacidad de compra de la poblacion y
como en muchos sectores, de igual manera afecto en la operacién de las empresas

de telecomunicaciones.

El modelo de negocio de lusacell estaba enfocado en clientes de elevado poder
adquisitivo y la totalidad de sus suscriptores tenian contratados planes mensuales.
Asimismo, el accionista estadounidense Bell Atlantic influia en el modelo de
negocios de lusacell, pues en la Union Americana el esquema de telefonia movil se
basaba en planes de contratacion mensual, debido al mayor poder adquisitivo de la

poblacion.

Ademas, hubo otro factor que afecto a lusacell. En abril de 1995 Telmex informé a
las compairiias de telefonia celular, con excepcion de Telcel que era su filial movil,
que incrementaria 300 por ciento las tarifas de interconexién “para compensar la

pérdida de valor de la moneda nacional”.

1.4 Tarifas de Interconexién

Las tarifas de interconexién son el precio que pagan las empresas entre si para
conectarse a la red de otra compafia de telecomunicaciones, en este caso la red
de Telmex y de Telcel, y que trasladan directamente al usuario. Esta politica tarifaria
unilateral de Telmex. Diario Oficial de la Federacion (2013)

En el sector telecomunicaciones la interconexion entre los proveedores de servicios
es un elemento clave para su funcionamiento eficiente, ya que asegura la
comunicacién entre si de todos los usuarios de servicios de telecomunicaciones.
Cuando alguien llama a un usuario movil de otra compaifiia, la empresa de destino

cobra la tarifa de interconexion a la empresa en donde se origind la llamada.
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Se trata, por tanto, de un costo por la terminacién de una llamada en otra red, que
se pagan entre los operadores y que impacta en la tarifa final que se ofrece a los

usuarios. A mayor tarifa, mayor costo e impacto en la tarifa al usuario final.

El efecto de que las compafias celulares incrementaran sus tarifas al publico y
perdieran clientes en beneficio de Telcel que, por pertenecer a Telmex, no habia

incrementado las tarifas de interconexién.

Al mismo tiempo, Telcel enfocd su negocio en las clases medias y medias-bajas
que no tenian acceso al servicio, pues carecian de recursos suficientes o no estaban
bancarizados. Telcel ide6 un novedoso esquema de comercializacion basado en
tarjetas prepagadas “Amigo Kit” y diversos planes de prepago adaptados a las
necesidades de los usuarios, por lo que a partir de 1995 de acuerdo con las cifras
de la COFETEL (2015) Telcel superé a lusacell en nimero de suscriptores y desde
entonces constituye la empresa dominante de las comunicaciones moviles en

México.

1.5.1 Inicio de Unefén y Pegaso PCS en México

El 30 de julio de 1997 la Comision Federal de Telecomunicaciones publico en el
Diario Oficial de la Federacion las bases para el inicio de un proceso licitatorio para
servicios de telefonia, cuyo objeto de la Convocatoria era la licitaciébn para el
otorgamiento de concesiones para el uso, aprovechamiento y explotacion de
bandas de frecuencias del espectro radioeléctrico para el acceso inaldmbrico. Diario
Oficial de la Federacion (1997)

Ademas de Telcel y lusacell, participaron dos nuevos competidores: Unefon y
Pegaso PCS. Unefon fue creada por Grupo Salinas de Ricardo Salinas Pliego, quien
en 1993 adquirié el canal estatal de television Imevisién informacion de Alcaraz
(2009), quien se beneficié de la politica liberalizadora y adquirié el paquete de

medios que privatizé el gobierno de Salinas de Gortari, tras su venta se denominaria
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TV Azteca. Salinas Pliego ademéas era Director General de Grupo Elektra
especialmente se enfocé el negocio de la telefonia movil a través de Unefén a las

clases populares con tarifas relativamente reducidas.

Unefon resulta ganador en la licitacion y el 18 de mayo de 1998 la Comision Federal
de Telecomunicaciones adjudica a la empresa espectro en las bandas de 1,800
MHz y 3.5 GHz en las nueve regiones celulares. En 1999, el empresario Moisés
Saba, con negocios en diferentes sectores, adquirid 50 por ciento de las acciones
de Unefén. Con apoyo de la compaiia canadiense Nortel Networks, Unefon
desplegoé infraestructura de telefonia moévil en la banda PCS (1,800 MHz) con
tecnologia CDMA y radiobases completamente digitales, una novedad tecnoldgica

en su momento, cuando los demas operadores tenian radiobases analdgicas

Por su parte, Pegaso PCS fue una empresa fundada por Alejandro Burillo
Azcérraga, sobrino del magnate de la televisién y de los medios Emilio Azcarraga
Milmo, propietario de Televisa. Burillo tenia diversos intereses en los medios, la
television, los deportes al ser propietario de un equipo de futbol “Atlante”, del diario
deportivo Ovaciones y otras industrias, ha participado en el sector financiero con Ixe
Banco y Banorte, s. A finales de los afios setenta fue presidente de Cablevision, el
principal sistema de television de cable de Televisa con operaciones en la Ciudad
de México. Pegaso PCS ingresaba al mercado de la telefonia movil en México
asociado con los operadores estadounidenses Sprinty Leap Wireless y el fabricante
de tecnologia y principal proveedor de Pegaso PCS, Qualcomm, también de la

Unidn Americana.
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1.5.2 Inicio de Nextel en México

En agosto de 1998 comienza a operar en el pais la empresa de telecomunicaciones
estadounidense Nextel (subsidiaria de NIl Holdings) para prestar servicios de
comunicaciones moviles, Nextel México adquirid las acciones de trunking, un
sistema de radiocomunicacion movil directa bidireccional enfocado a empresas,
negocios Yy flotillas, a manera de redes privadas de comunicacion, con ella logro

arrebatarle 4 millones de clientes a los reyes de la comunicacion del momento.

Nextel implementé una red inalambrica iDEN (Integrated Digital Enhanced Network)
en 20 MHz de espectro nacional en la banda de 800 MHz desarrollada por Motorola
en 1994, la cual provee tanto la infraestructura de red como los dispositivos moéviles
para dicha tecnologia. La principal caracteristica de iDEN es la comunicacion directa

entre los usuarios con solo presionar un botén push to talk.

Con base en lo establecido en el Capitulo IV de las RdASL y de conformidad con la
Resolucién Fijo-Mavil, en el afio de 1999 entr6 en vigor la modalidad “El que llama
paga” exclusivamente para el servicio local movil. Consistia en que s6lo el usuario
que iniciaba la llamada celular pagaba por ella a su operador, librando del cargo a
quien recibia la comunicacion en su celular. En Estados Unidos existia una
regulacion contraria, segun la cual se generaban cargos tanto por hacer como por
recibir llamadas. Este cambo hizo posible recibir llamadas al dispositivo movil
incluso sin tener saldo para realizar llamadas o enviar mensajes. Los usuarios de

escasos recursos podian facilitar su nimero telefonico y recibir llamadas.
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1.6 Alianzas y Ventas

Si bien hasta este momento hubo compra, alianzas entre empresas de telefonia
movil, a partir de 2000 las transacciones que se realizan son de mayor cantidad en

cuanto a costos y numero de clientes de intercambio

1.6.1 Inicio de Telefénica Movistar en México

Para el afio 2000 inicia la presencia de Telefénica de Espafia en México. Esta
empresa de capital ibérico-constituida en 1924 inicia su expansion internacional por
América Latina, donde compra empresas locales de telefonia celular en 14 paises

para expandir sus negocios, entre ellos México.

Telefénica compra por mil 790 millones de ddlares cuatro empresas de las nueve
que operaban en igual nimero de regiones celulares, principalmente en el norte del
pais, ademas de ocho empresas mas dedicadas a la prestacion de servicios
asociados a las cuatro subsidiarias. El 15 de marzo de 2001 el Pleno de la Comision
Federal de Competencia autoriza la operacion. Todas estas empresas eran
propiedad de Motorola de Estados Unidos, tenian la concesion para prestar el
servicio de radiotelefonia mévil con tecnologia celular y operaban en redes de
segunda generaciéon AMPS y CDMA.

Con la operacion, se hizo del control de 1.2 millones de clientes al término de 2001.
La expansion de Telefonica ira mas lejos y también adquirird las operaciones de
Pegaso PCS de Burillo Azcarraga. El 4 de julio de 2002 la Comision Federal de
Competencia autoriza la concentracion entre Telefonica Moviles y Pegaso

Telecomunicaciones, que operaba en las nueve regiones celulares.

El 10 de septiembre de 2002 la compafiia espafiola concretd la adquisicion de 65
por ciento de las acciones de Pegaso PCS por mil 360 millones de dolares, al mismo
tiempo que se hizo cargo de la deuda que la empresa de Burillo Azcarraga tenia

con sus socios estadounidenses Sprint, Leap Wireless y Qualcomm.
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También adquiere el 35 por ciento restante de las tres estadounidenses en Pegaso
por 87 millones de ddlares en efectivo. Para amortizar la deuda a corto plazo de
Pegaso PCS, Telefdnica invirtio 319 millones de dolares. De esta manera se forma
la sociedad Telefénica Moviles México (TMM), donde la compafiia espafiola tenia
65 por ciento de las acciones y Burillo conservaba el 35 por ciento restante pero ya
sin la participacion de Sprint, Leap Wireless y Qualcomm, ademas de la presidencia
de Pegaso en México, y una opcion de venta a favor de Telefénica entre 2007 y
2008.

En términos de capital social de TMM, Telefonica Moviles controlaba 92 por ciento
del capital social, incluida la inversion de las cuatro empresas en el norte del pais

adquiridas a Motorola y Grupo Pegaso el otro 8 por ciento.

Con la adquisicion Telefénica se convirtié en el segundo operador mas importante
del pais después de Telcel de Carlos Slim y por encima del pionero lusacell y Unefén
de Ricardo Salinas Pliego, con mas de dos millones de usuarios, 3 mil 500 puntos
de venta, una inversion total de 5 mil millones de ddlares y con la posibilidad de
desplegar mas redes y generar economias de escala

1.6.2 Vodafone en México

El 4 de abril de 2001 Grupo Vodafone, operador britanico de telecomunicaciones, a
través de su subsidiaria Verizon Communications adquiere 34.5 por ciento de

participacion de lusacell por 973 millones de ddlares.

En total, Vodafone-Verizon llegaria a tener el control de 74 por ciento de lusacell
(entonces el segundo operador mas importante del pais) en una inversion total por
2 mil millones de ddlares. Las deudas de la empresa de telecomunicaciones de la

familia Peralta ascendian a mil 100 millones de délares.

En septiembre de 2001 Grupo lusacell tenia un millon 707 mil suscriptores, operaba

en cuatro regiones celulares y tenia previsto hacerlo en tres mas para llegar a siete
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regiones con espectro propio PCS, un mercado potencial de 80 millones de
habitantes, 81% de la poblacién. En marzo de 2002, lusacell tenia 22 por ciento de
cuota de mercado de telefonia mévil y llegaba a 90 por ciento de la poblacion con
un millén 995 mil suscriptores, 13 por ciento méas desde la adquisicion de la empresa
en abril de 2001.

Para el 30 de septiembre de 2002, lusacell habia incrementado 9 por ciento su
base de suscriptores con respecto al 31 de marzo del mismo afio, para llega a 2
millones 176 mil abonados. Sin embargo, en su informe financiero del tercer
trimestre de 2002 Vodafone alerta sobre el desempeiio financiera de la empresa:
“Grupo lusacell ha experimentado una erosion de la mayoria de los clientes de valor
con contrato y un aumento en el niumero de clientes de prepago inactivos, lo que
resulta en la disminucién del ARPU y el EBITDA. Se estan implementando iniciativas
estratégicas para mejorar el rendimiento, incluido el nombramiento de un nuevo

consejero delegado, reducciones de personal y una reorganizacion interna.”

Seis meses después, en marzo de 2003, la situacion de lusacell ya era preocupante
para sus propietarios extranjeros: “los resultados financieros de Grupo lusacell
continuaron deteriorandose a pesar de un modesto incremento en su base de
clientes y los esfuerzos de la administracion para reestructurar el negocio a través

de reducciones de personal y costos ajustados y gestion de efectivo

A finales de 2002 lusacell inici6 un proceso de reestructuraciéon de su deuda
mediante una exencion temporal y una linea de crédito por 266 millones de dolares,
al mismo tiempo que inversiones adicionales para incrementar sus operaciones en
el mercado movil mexicano, situacion que la colocaba en una situacién financiera y
operativa precaria. Vodafone repensé sus inversiones en México y anuncio a los
inversionistas que, “como consecuencia del deterioro de los resultados financieros
de lusacell, (Vodafone) ha amortizado su inversion y actualmente esta considerando

Sus opciones con respecto a su inversion, incluida la eliminacion”.

Es entonces que Vodafone decide retirarse del mercado mexicano, indicando que,

como parte de su filosofia empresarial, busca “ser el numero uno”. El nuevo
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comprador fue Mévil@ccess, propiedad de Grupo Salinas de Ricardo Salinas

Pliego, también duefio de Unefon.

1.6.3 Movil Access adquiere lusacell

El 13 de junio de 2003, Mavil Access presentd una oferta publica para adquirir 100
por ciento del capital de lusacell, equivalente a 10 millones de dOdlares.
Movil@ccess, empresa dedicada a comunicaciones moviles por correo electronico
y telemercadeo, pag6 10 millones de dolares a Vodafone-Verizon por 73.9 por ciento

de las acciones de lusacell y la deuda acumulada.

Grupo Movil Access se fundo en 1991 y su negocio principal era el mercado de
mensajes inalambricos a través de radiolocalizadores personales conocidos bajo la
marca Biper. Mas tarde este servicio de telecomunicaciones —muy frecuentes en
sectores como la salud y los negocios— fue rebasado por los mensajes cortos (SMS)

a través de los teléfonos celulares.

El 14 de agosto de 2003 la Comision Federal de Competencia autorizé la

concentracion entre Movil@ccess y lusacell.

En 2004, Salinas Pliego negocio la deuda de lusacell y la extendioé hasta 2015 con
mejores tasas de interés. Hasta antes de la fusion lusacell-Unefén, ambos
operadores establecieron acuerdos comerciales para que Unefén utilizara la red
CDMA de lusacell y asi tener una mayor cobertura y acceso a infraestructura celular
de bajo costo. Unefdn tenia una concesion para 30 MHz de espectro en la banda A
PCS en la Ciudad de México.

En 2006 lusacell moderniz6 su red CDMA y comenzé a ofrecer servicios de tercera
generacion (3G) a través del servicio BAM (banda ancha moévil) y terminales

exclusivas del fabricante Palm.
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1.6.4 lusacell y Unefon se fusionan

lusacell volvio a centrarse en clientes de elevado poder adquisitivo a través de su
naciente red 3G. Fue en marzo de 2007 cuando ambas firmas lusacell-Unefén se
fusionan, pero conservan separadas sus marcas para sus respectivos nichos de
mercado. A finales de 2006 Unefén alcanzo un total de 2.5 millones de suscriptores.
Sin embargo, en el momento de la operacion ambas empresas tenian 3.4 millones
de suscriptores moviles, equivalentes a 7 por ciento del mercado, por detras de
Telcel (80%) y Movistar (12%).

En 2010 lusacell-Unefon inician el despliegue de una red de tercera generacion
evolucionada de la familia tecnol6gica GSM, que inicié operaciones el 15 de agosto
de 2010 en algunas localidades del pais, mediante tecnologia HSPA+, que ofrece
una mayor velocidad en la transmision de datos moviles. Al término de 2012 lusacell
tenia 7.4 millones de suscriptores moviles, equivalentes a 7 por ciento del mercado

de telefonia celular en el pais.

1.6.5 Escisién de Telmex y la creacién de América Movil

El 25 de septiembre de 2000 la Asamblea General de Accionistas aprob0 la escision
de Telmex y la creacién de América Movil como una separacion de las operaciones
inalambricas de las operaciones internacionales de Telmex. El 11 de diciembre de
2000 Telmex anuncio la separacion (spin off) de sus operaciones fijas y celulares a
traveés de la empresa internacional Ameérica Movil, la cual continuaria su propia
expansion en la region latinoamericana y ambas empresas implementarian
estrategias distintas de crecimiento tanto en México como en el resto de los paises

donde habian iniciado operaciones.

En el momento de la escisién de Telmex en diciembre de 2000, América Movil tenia

16.2 millones de suscriptores celulares en nueve paises (México, Guatemala,
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Ecuador, Estados Unidos, Argentina, Brasil, Colombia, Venezuela, Puerto Rico) del
continente americano, de los cuales 10.4 millones correspondian a México y 5.7

millones a los demas paises.

Telcel, la subsidiaria de América Moévil en México, aportaba 75 por ciento de los
ingresos consolidados de la empresa. En marzo de 2001 Telcel operaba en las
nueve regiones celulares, en 100 mil localidades en las bandas de 800 MHz y 1,900

MHz con tecnologia TDMA, y tenia una participacion de mercado de 70 por ciento

El 21 de enero de 2010 la autoridad antimonopolios resolvié que Telcel tenia poder
sustancial de mercado. Como parte del tracto judicial se generaron una serie de
procedimientos administrativos intermedios entre Telcel y la Cofeco, incluido el
sorpresivo desistimiento del solicitante el 22 de abril de 2009, al mismo tiempo que
la autoridad decidia continuar con el procedimiento por considerar que se trataba
de un tema de interés publico. COFECE (2011)

Telcel como agente econdmico con poder sustancial en el mercado relevante de

telefonia movil a nivel nacional

El 20 de noviembre de 2012 Telcel se amparé contra la primera resolucion de la
Cofeco y finalmente admitia el recurso de reconsideracion de Radiomovil Dipsa.
Después de volver a hacer la investigacion y desahogar los procedimientos
judiciales y administrativos, el 28 de febrero de 2013, por tercera ocasion, el
organismo regulador pro-competencia resolvié que Telcel es agente econdmico con

poder sustancial en el mercado relevante de telefonia mavil a nivel nacional.

Asi, desde que se presento la solicitud hasta que se resolvié por tercera ocasion
en el mismo sentido que la resolucién original, transcurrieron un poco mas de cinco

afnos para concluir el procedimiento
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1.6.5.1 COFECO resolucién de practicas monopdlicas a Telcel

En el 2011 la Cofeco resolvié que Radiomovil Dipsa (Telcel) si habia cometido
practicas monopdlicas relativas de acuerdo con la COFECE (2011) “Telcel
incrementa los costos de sus competidores al imponerles una tarifa de interconexion
(off-net) superior a la que se auto-imputa en las llamadas en su propia red (on-net),
e incluso superior a los precios finales que cobra a sus propios usuarios. Con ello
abusa de su poder sustancial de mercado para desplazar indebidamente a sus
competidores y con ello afectar el proceso de competencia en los mercados de

telefonia fija y movil, en perjuicio de los consumidores.”

Merecio la multa maxima segun la ley y la mas grande en la historia de la regulacion
en materia de competencia en México, por 11 mil 989 millones de pesos,

correspondiente al 10 por ciento de los activos de Telcel.

El caso concluyé cinco afios después de haberse generado la denuncia por Axtel
en 2006, cuando en mayo de 2012 la autoridad resolvid un recurso de consideracion
de Telcel con lo que revoco la multa por 11,989 millones de pesos y le impuso cinco

compromisos propuestos por la propia empresa.

En lugar de la tarifa de interconexién de 95 centavos por minuto que prevalecio
hasta 2011, Telcel cobrara una tarifa de interconexién de 36.18 centavos por minuto
en 2012, que se reducira gradualmente hasta 30.94 centavos por minuto en 2014.
Esta tarifa, al contrario de lo que sucedié hasta 2011, se cobrara por segundo, sin
ningun tipo de redondeo, lo cual representa la eliminacion de un sobreprecio

adicional de 22.4 por ciento.
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1.6.6 Disolucién entre Grupo Televisa y NIl Holdings

Octubre de 2011. Grupo Televisa y NIl Holdings, controladora de Nextel México,
confirmaron este lunes la disolucion del acuerdo firmado en febrero de 2010
mediante el cual la empresa de Emilio Azcarraga Jean invertiria mil 40 millones de
dolares para tener el 30% de la compafiia telefénica, a condicién de que ganaran la
licitacion del bloque de 30 Mhz de la banda 1.7 Ghz de la telefonia de cuarta

generacion.

Televisa se desmarcé, frente al inminente fracaso del negocio de la explotacion de
la banda 1.7 Ghz, en sociedad con la telefénica Nextel, dejando mal parados a los
directivos de esta empresa, al secretario de Comunicaciones y Transportes, Juan
Molinar Horcasitas, al titular de la Comisién Federal de Competencia, Eduardo
Pérez Motta y al propio presidente de la Republica, Felipe Calderon, quienes
salieron, en distintos momentos y por separado, a defender la licitacion mas
polémica de este sexenio y a insistir que no hubo trato favorable para la sociedad
Televisa-Nextel.

El juzgado segundo de Distrito en Materia de Amparo y de Juicios Civiles Federales,
Octavio Bolafios Valadez, concedio el pasado jueves 14 el amparo definitivo al
grupo lusacell, empresa de Ricardo Salinas Pliego que meti6 mas de 60 litigios
contra la licitacion 21, con lo cual impide a Televisa-Nextel operar la concesion de
30 Megahertz, entregada por el titular de la STC apenas el 1 de octubre.

En tanto, Televisa no vio afectado el precio de sus acciones en la Bolsa de Valores,
pero las NIl Holding, controladora de Nextel, cayeron 11% en Estados Unidos.
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1.6.7 Televisay lusacell

Afo 2011, la firma de Emilio Azcarraga desembolsé 1,600 mdd que en para
hacerse del 50% de la telefénica lusacell; sin embargo, lusacell regresé en su
totalidad a las manos de Ricardo Salinas Pliego por solo 717 millones de délares,
esto es un 56% inferior en el 2014, Alto Nivel (2014)

A pesar de que Televisa asumira una pérdida en libros de 320 mdd con esta
operacion lo que equivalid entonces a cerca de 76% de sus ingresos antes de

impuestos, amortizacion y depreciacion, EBITDA.

lusacell ya representaba un lastre para Televisa, pues para febrero de este afio su
inversion en la telefénica habia reportado una caida de valor de casi 6,500 millones

de pesos.

En forma total, las pérdidas por la participacion en negocios conjuntos pasaron de
666.6 mdp en 2012 a 5,567 mdp en 2013, de acuerdo con datos de Televisa.

1.7 Reforma en materia de Telecomunicaciones 2014

El 24 de marzo de 2014, el Presidente de la Republica, Enrique Pefia Nieto, envid
a la Camara de Senadores del H. Congreso de la Union la Iniciativa de decreto por
el que se expiden la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion, y la Ley
del Sistema Publico de Radiodifusion de México y se reforman, adicionan y derogan
diversas disposiciones en materia de telecomunicaciones y radiodifusién Diario
Oficial de la Federacién (2014)

De acuerdo con la reforma, algunos de los beneficios que obtendrian los usuarios,

con respecto a la telefonia movil, eran los siguientes.
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Se podra consultar el saldo de prepago sin costo y conservarlo durante un
afo;

Portabilidad de niumero a otras compafias en 24 horas;

Desbloqueo de equipos terminales, para que el usuario pueda utilizar el
mismo dispositivo con independencia de la compafiia telefénica que elija

En 2015, la desaparicion de los cobros por el servicio telefonico de larga
distancia.

La posibilidad de mantenerse comunicado cuando el usuario de telefonia
movil se encuentre fuera del area de cobertura contratada, con
independencia del operador que le preste los servicios.

La eliminacion de la tarifa que aplicaba el operador movil preponderante por
el servicio de “usuario visitante” o roaming, y la consecuente reduccion o
eliminacién de dicha tarifa por parte de sus competidores.

Apertura a la inversion extranjera directa (hasta el 100 por ciento en
telecomunicaciones y hasta el 49 por ciento en radiodifusion), para fortalecer
la competencia, asi como acceder a tecnologias avanzadas y a nuevos
modelos de negocio y de comercializacion de los servicios.

Mayor competencia, que implica mas servicios, con mejor calidad y a buenos

precios. Secretaria de Gobernacion (2014)

Con el propésito de fortalecer las condiciones de competencia efectiva, la Ley prevé

una regulacién asimétrica respecto a las reglas aplicables a la interconexién entre

aguellos agentes econémicos que sean declarados como preponderantes o aquel

agente que cuente con una participacion mayor al 50 por ciento en el sector de

telecomunicaciones y aquellos que no tengan tal caracter.

También dentro de esta reforma se establece que durante el tiempo en que exista

un agente econdémico preponderante en el sector de las telecomunicaciones o un

agente econémico que cuente directa o indirectamente con una participacion
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nacional mayor al 50 por ciento en el sector de las telecomunicaciones, aplicaré el
siguiente esquema: (i) el agente econdmico preponderante o el agente econémico
gue cuente directa o indirectamente con una participacion nacional mayor al 50 por
ciento no cobraré a los demés concesionarios por el trafico que termina en su red;
(i) para el trafico que termine en la red de los demas concesionarios, la tarifa de
interconexidn sera libremente negociada entre ellos y el Instituto resolvera cualquier
disputa que surja al respecto, con base en la metodologia que determine, tomando
en cuenta las asimetrias naturales de las redes a ser interconectadas, la
participacion de mercado o cualquier otro factor, fijando las tarifas, términos y/o
condiciones en consecuencia, y (iii) en el supuesto que algun agente pierda el
caracter de preponderante o reduzca su participacion y el Instituto no hubiere
determinado que existen condiciones de competencia efectiva, dicho agente sera
sujeto de andlisis por el Instituto, en el que determinara si cuenta con poder
sustancial en el mercado relevante de terminacion de llamadas y mensajes cortos,
y decidird si mantiene el régimen previsto en la Ley o bien establece una tarifa,

siguiendo la metodologia y criterios ya descritos.

1.8 AT&T en México 2014

AT&T ingresa al mercado mexicano en el 2014, América Movil se encontraba en
medio de la reciente Reforma en Telecomunicaciones, lusacell acababa de ser
adquirida nuevamente por Grupo Salinas y la empresa matriz en Estados Unidos de

Nextel se declaré en bancarrota.
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1.9 Resumen capitulo 1

El presente resumen, se tratd de realizar lo més simple posible, es con el fin de
entender esta parte de la historia de las telecomunicaciones en México, los
movimientos que se han dado, sin recabar si las decisiones han sido correctas o

justas.

Al entender un poco mejor esta historia, puedo explicarme por qué el panorama ha
sido incierto para los competidores de menor tamafio. Conocer este ciclo habria
hecho entender también a los nuevos compradores de Nextel y lusacell el dificil
camino que representaba el mercado mexicano, por los personajes involucrados

duefios de los principales operadores de la telefonia movil.

Las reformas que permitieron la entrada de AT&T en México han sido modificadas
para disminuir nuevamente el crecimiento y aumento de las tarifas. Tal vez el Grupo
Salinas continuara con la esperanza de comprar por tercera vez lo que era lusacell.
Habria que pronosticar, con estos datos y los adicionales que se mencionaran, el
movimiento de mercado de las telecomunicaciones para contar con las estrategias

adecuadas
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Capitulo 2 Mercadotecnia

Como lo menciona Fisher (1993) los origenes de la mercadotecnia se remontan a
la antigua funcion conocida como venta. De igual manera se cree que la
mercadotecnia es publicidad, aunque la publicidad es esencial para la

mercadotecnia, la funcion de la mercadotecnia tiene un alcance mayor.

Existen diversas definiciones del término mercadotecnia, a continuacion, se citan

algunas:

Kotler (2001) menciona que la mercadotecnia es un proceso social a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

Como dicen Stanton y Futrell (1989) la mercadotecnia es un sistema total de
actividades mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y
distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los

mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacién

Fisher (1993) indica que la mercadotécnica es una orientacion administrativa que
sostiene que la tarea clave de la organizacion es determinar las necesidades,
deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la organizacion al suministro
de las satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y adecuado que sus
competidores.

Los anteriores conceptos de mercadotecnia hacen referencia a que los clientes, el
mercado, son importantes para cualquier organizacion, es por eso es por lo que
debemos estudiar sus habitos, prestar atencién a sus necesidades y trabajar para
comunicarse con ellos. Como tal, la mercadotecnia es trabajo de todos dentro de
una organizacion y no solo responsabilidad de un departamento o de un grupo de

expertos.
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2.1 Funciones de comunicacion de la mercadotecnia

La mercadotecnia abarca varias funciones, dentro de estas funciones podemos

sefalar las de comunicacion, entre las cuales destacan:

Marca: De acuerdo con Arnold (1993) que define a la marca como la personalidad
o identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion, derivada de
la percepcidon del consumidor respecto a los atributos. Podemos agregar también
que la marca es la promesa de lo que ofrecerd la empresa al cliente. Es una manera
sucinta de distinguir su producto del ofrecido por la competencia. Por ejemplo,

logotipos, lemas y disefio de empaque.

Publicidad: Para William, Etzel y Bruce (2013) la publicidad es una comunicacién no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos. Podemos
resumir que es lo que paga la empresa por comunicar sus productos y servicios.
Por ejemplo, grandes letreros, anuncios impresos, anuncios en television, banners

y ventanas emergentes en el sitio web.

Relaciones publicas. En agosto de 1978, México encabezé la primera Asamblea
Mundial de Asociaciones de Relaciones Publicas y adoptaron lo que denominaron
La Declaracion de México. Esta declaracion es en realidad, una definicion de
relaciones publicas. Segun Simon (2002), la declaracion de México asent6 que la
practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia social de analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y
poner en practica programas planificados de accién que serviran a los intereses de

la organizacion y del publico.

30



Las relaciones publicas trabajan con los medios para transmitir noticias e
informacion sobre el producto. A diferencia de la publicidad, las relaciones publicas
no pagan por los mensajes. Por ejemplo, las historias en los medios, comunicados

de prensa, planificacién de eventos y comunicaciones de crisis

Redes sociales. La gestion que realiza la empresa de contenido interactivo en linea,
incluidos los videos, imagenes y publicaciones que ayudan a su empresa a conectar
con los clientes. Las redes sociales estan abriendo nuevas vias para que los clientes
se comuniquen con todas las partes de su organizacion. Clientes internos y clientes
externos. Por ejemplo. Blogs, Twitter, Facebook, LinkedIn, Pinterest, Reddit, Digg,

Sina Weibo, Renren y otras redes sociales globales.

Es importante saber que estas funciones trabajan juntas. Incluso si no se comunica

en este momento con clientes de forma directa, puede que lo haga en el futuro

2.2 Plan de mercadotecnia.

Para Kotler y Amstrong (2003)se puede describir un plan de mercadotecnia como
el documento escrito, que se recogen los objetivos, las estrategias, los planes de
accion relativos a los elementos de la mezcla comercial que facilitardn y posibilitaran

el procedimiento de la estrategia dictada a nivel corporativo, afio a afio, paso a paso.

2.3 Objetivos Plan de Mercadotecnia

Algunos de los objetivos al generar este plan de mercadotecnia son:

1. Incrementar la participacion de Mercado de la empresa a través de sus productos.
La participacion de mercado se refiere al porcentaje de ventas de una marca o
empresa con relacién a sus competidores, es sin duda el indicador de desempefio
de mercadotecnia mas usado, tal vez por ser relativamente facil de comprender y

de generar
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2. Lograr el posicionamiento de la marca. De acuerdo con Kotler (2001), el
posicionamiento de marca comprende el acto de disefiar la oferta e imagen de la

compainiia para ocupar una posicion distintiva en la mente del mercado objetivo.

3. Incrementar las Ventas para un periodo especifico. Se generan planes de
mercadotecnia para determinadas épocas del afio, navidad, dia de las madres, por

ejemplo.

4. Fidelizar los Clientes con la marca para lograr una relaciéon estable y duradera

con los clientes.

El adecuado plan de mercadotecnia nos permitird identificar las oportunidades de
negocios mas prometedoras para la organizacién y servir de instrumento de
comunicacién que integra amoénicamente todos los elementos de la “Mezcla de

mercadotecnia”

2.3.1 En el plan de mercadotecnia se debe sefialar

Cudles seran los objetivos especificos que permitan alcanzar los objetivos

generales.

e Cudles seréan las estrategias especificas 0 cursos de accién que se van a

realizar, que permitan alcanzar los objetivos especificos.
e Qué recursos se van a utilizar, y como es que se van a distribuir.

e Quiénes seran los encargados o responsables de la implementacién o

ejecucion de las estrategias.

e Cuando se implementaran o ejecutaran las estrategias, y en qué tiempo se

obtendran los resultados.

e Cuanto sera la inversion requerida para la implementacion o ejecucion de las

estrategias.
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2.4 Mezcla de mercadotecnia.

Para Kotler (2001), la mezcla de mercadotecnia se define como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto

2.4.1 Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado
meta, es decir, se presenta como una mezcla de variables dirigidas al consumidor
de acuerdo con su amplitud, longitud y profundidad. Sus caracteristicas se enuncian
si: empaque, marca, calidad, disefio, servicios, caracteristicas y variedad que hace

la diferencia entre un producto y otro.

A continuacion se mencionan los servicio de AT&T con los que se llevara a cabo el

plan de Mercadotecnia Digital

2.4.1.1 AT&T Servicio de Planes de renta de telefonia Movil.

AT&T provee de una variedad de planes de renta, con equipo propio, equipo
incluido, con plazo forzoso, sin plazo forzoso. Los nombres de los planes son:
Consiguelo 1, Consiguelo 2 etc. Consiguelo compartelo Basico 1, Consiguelo
compartelo Basico 2 Consiguelo compartelo etc. Con todos damos mas, A Tu
Manera, nombres complicados para un cliente que a pesar de haber utilizado su
servicio en los ultimos afios, alin no sabe reconocer cual de estos planes es el que

esta pagando.
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2.4.1.2 UNEFON Servicio de Prepago

En prepago AT&T cuenta con su marca separada UNEFON, la mayoria de las
personas no ligan a UNEFON como parte de AT&T. Se decidié que conservara su
nombre debido a la aceptacion que se ha ganado en el mercado, con esta marca
se pueden generar ideas que no estan completamente apegadas al negocio de
AT&T, por ejemplo la promocion de internet ilimitado (llamadas, mensajes y
navegacion), $10 al dia, no dafia a los demas productos, si en algdn momento ya
no es de beneficio la puede retirar la promocion, a diferencia de la competencia de

Telcel y Movistar que no tienen otra marca para separar las lineas de prepago.

llustracion 1. Unefon Ilimitado

CONODCEEL1" PREPAGD TOTALMENTE ILIMITRDD

CON UNEFON ILIMITRDO DBTEN MEERS, REDES SOCIALES, LLAMADAS ¥ MENSAJES
ILIMITRODOSATODO MEXICD PRARA QUE DISFRUTES TU SMARTPHONE.

53 57 S100@ms150mmsc00 5300
3 dias T dias 30 dias
Por cada $10 obtienes 24 horas ilimitadas de:
Internet Redes Llamadas y Videos Miisica Peliculas y
sociales mensajes a SETies

todo México

Fuente: UNEFON (2019)
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2.4.2 Precio

Es la cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por un producto

0 servicio, se presenta como la Unica variable que genera ingresos a la empresa,

sus variables son: costos, competencia, nivel de precio, demanda, fijacion de precio

y ciclo de vida del producto de acuerdo con estas variables el precio que se ofrece

de un producto al final solo el consumidor decidira si lo adquiere o no.

llustracion 2. Costos planes de renta telefonia mévil AT&T

< _
Planes ATET Consiguelo I Consigueio

Renta Mensual

Minutos y/o SMS todo destino
(Méxice, Estades Unidos y Canada)

nternet GB
nternst por promecicn

Redes Sociales/Apps:

fovwe

© & UBER

ATET Morteamérica

* Consulta restricciones de navegadon para redes socisles y apps. Mas informacicn agu

Consiguelo 1.5 Consiguelo 2
$24000 $300400
imitado
1.5 GB 2 GB
DOBLE=GIGAS

Ilimitadas

No Aplica

Incluido

El costo de cada linea Compartelo Min/SMS/Internet es de $200.00 pesos.

Fuente: AT&T (2019)

Ilimitadas
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2.4.3 Plaza.

También conocida como distribucidn, incluye todas las actividades de la empresa
gue ponen el producto a disposicion del cliente final para su consumo. El objetivo
de la distribucion es la penetracion del mercado mediante canales de distribucion
como intermediarios que permiten hacer llegar el producto al consumidor final. El
canal de distribucion es el enlace entre fabricante y consumidor de acuerdo con la
cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica se garantiza que la

distribucién haga llegar el producto o servicio al lugar y momento adecuado.

2.4.4 Promocion

Es una herramienta o conjunto de técnicas que se confirman una de las variables
controlables de la mercadotecnia cuyo objetivo es informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, la mezcla promocional se
presenta mediante la venta personal, publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas y propaganda, estas variables son la mayoria de las veces la funcion
principal de la mercadotecnia pues no solo describen las caracteristicas de un
producto sino que se encargan de provocar la necesidad del consumidor hacia el

producto que se oferta.

2.5 Mercadotecnia Digital

El mercadotecnia digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen
dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias
empleadas
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2.5.1 Definicién de Mercadotecnia Digital

Para nombrar a la mercadotecnia en medios como internet, video juegos, teléfonos
moviles y pantallas interactivas, sé utilizan primordialmente tres acepciones de

forma muy cercana:

Mercadotecnia en Linea: Utiliza el internet como medio de comunicacién. Es
identificado por la propagacién digital de mensajes publicitarios, distribucién global
de sistemas cruzados ligados y la permanente disponibilidad de mensajes
publicitarios Junk (2008).

La mercadotecnia en linea obliga a un canal de comunicacion abierto todo el tiempo
entre emisor y receptor. En el caso de pantallas digitales y mensajes SMS de
teléfonos mdviles no necesariamente la comunicacién esta abierta, incluso en
internet se puede mandar un mensaje publicitario sin permitir comunicacion del

recepto al emisor.

Mercadotecnia Interactiva. Es una aproximacion que acentla que el comprador y
vendedor son activos en la toma de decision, el éxito depende sobre la habilidad de
envolver en el proceso de interaccidén de acuerdo con Motiwala ( 2008). Refiere a la
comunicacién comprador / vendedor donde el cliente controla la cantidad y tipo de
informacion a recibir, personalizando la comunicacion entre el comprador y
vendedor (Kurtz, 2009). El término de interactividad cobra sentido con tres
caracteristicas: la habilidad para direccionar a un individuo, la capacidad de recoger
y recordar su respuesta, y la habilidad de direccionar al individuo mas de una vez
en un camino que tome en cuenta su respuesta Deighton (1996).

La mercadotecnia interactiva obliga a un canal de comunicacién abierto todo el
tiempo entre emisor y receptor. En el caso de pantallas digitales y mensajes SMS
de teléfonos méviles no necesariamente la comunicacion esta abierta, incluso en
internet se puede mandar un mensaje publicitario sin permitir comunicacion del

recepto al emisor.
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Mercadotecnia Digital: Los medios digitales representan la convergencia de
informacion y tecnologia en comunicaciones segun Baker y Hart (2007), siendo la

mercadotecnia digital la que se aplica sobre los medios digitales.

Con la mercadotecnia digital se puede aprovechar todos los medios digitales, a
pesar de no existir interactividad o encontrarse en linea. Medios como la television

o radio tradicional quedan excluidos cuando se define este concepto.

Para este trabajo se utilizar4 el nombre de Mercadotecnia Digital por adaptarse
mejor a sus propositos, ya que permite utilizar medios digitales sin ser forzosamente

interactivos o en linea y lograr un mayor alcance de la mercadotecnia.

2.5.2 Lanzamiento del primer Banner.

Fue en 1994 el intento de HotWired de obtener ganancias de su espacio Web
alquilando espacios de su sitio para que los anunciantes pudieran redirigir el trafico
hacia su pagina “site”. AT&T fue la primer empresa que aposté por esta nueva forma
de publicidad con su banner de 468 x 60, de muy baja calidad comparado con la
actualidad, sin embargo, por causa de la novedad obtuvo un CTR (Click ThRough,
porcentaje de clics sobre impresiones del banner) de casi 30%, Coto (2008, pag.
21)
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2.6 Posicionamiento

De acuerdo con Trout y Rivkin (1996) establecen que el posicionamiento se trata
de tener ocupar un lugar importante en la mente del comprador, consumidor o
usuario del bien o servicio; la implementacion de la marca se trata de consolidar la
definicibn de marca en ese espacio en ese campo de batalla que es la mente,
mientras podamos comprender como funciona el cerebro humano, mejor se
comprendera como opera el posicionamiento en el consumidor. De ahi la
importancia de construir valor de marca, explorar y generar elementos que conecten

al consumidor con la marca

Se podria definir el posicionamiento como el conjunto de todas las percepciones
que existen en la mente de un consumidor respecto a una marca. Dichas
percepciones se relacionan a una serie de atributos que marcan una diferencia entre
esa marca y las de la competencia, aunque es la empresa, en ultima instancia, la

que puede decidir qué atributos quiere que sus clientes reconozcan.

A la hora de conseguir el posicionamiento deseado, existen 5 pasos basicos que se
deben seguir y que son los siguientes:

1. Segmentacién del mercado: Consiste en dividir el mercado en grupos de
consumidores con caracteristicas en comun. Aqui, entran en juego 4 factores

importantes:

o Factores Sociodemograficos: relacionados con aspectos -culturales y

caracteristicas demograficas.

o Factores Conductuales: definen los comportamientos de compra de los

clientes.

« [Factores Psicograficos: se relacionan con el estilo de vida y aqui se podrian

incluir valores, actitudes y opiniones.
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o Factores Geogréficos: son los factores relacionados con la ubicacion

geografica de los clientes.
2.- Eleccion de un segmento

Una vez la empresa ha segmentado el mercado, debe elegir aquella segmentacion

gue posee las caracteristicas de su cliente ideal.
3.- Elegir el mejor atributo

Cuando la empresa conoce ya las caracteristicas del segmento al que se dirigira,

debe hacer la eleccion del atributo que le parecera mas atractivo para sus clientes.
4.- Pruebas de posicionamiento

En esta fase, se podrian realizar actividades como “Focus Group”, para que la
empresa interactie con los clientes para asi observar si el atributo que ha elegido

se percibe de la manera que se esperaba.
5.- Plan de comunicacién

Si ya se sabe el atributo que se quiere resaltar y se tiene delimitado el segmento,

se debe desarrollar un plan que comunique el atributo al publico.
El posicionamiento se puede llevar a cabo en formas diferentes:

Posicionamiento de numeros rojos a numeros negros: Este posicionamiento se
logra cuando, a partir de una empresa que tiene pérdidas, se logra obtener
ganancias aun cuando estas puedan ser marginales. Este tipo de posicionamiento
es de supervivencia y su funcibn mas importante es permitir a una organizacion

lograr pasar de pérdidas a ganancias.

Posicionamiento con referencia a la competencia: Este posicionamiento se basa en
mejorar competitivamente la posicion dentro del Ranking empresarial, esto es,
mejorar el lugar en el cual se encuentra la empresa, por ejemplo, mejorar el lugar,
del Namero 20 al 15. Normalmente este Ranking se maneja a través de empresas

especializadas, secretarias de estado o bien de cAmaras de comercio.
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Posicionamiento con referencia del mercado: Este posicionamiento se basa en
mejorar la posicion en el mercado, tal vez sin mejorar el lugar en el Ranking actual,
pero obteniendo o ganando una cantidad mayor de clientes o mejorar las ganancias

0 condiciones de competencia.

Posicionamiento Mercadologico: Este tipo de posicionamiento se basa en la mejora
significativa de la posicion por medio del auxilio de los medios de comunicacién y
utilizando una campania publicitaria la cual puede ser directa y abierta, o simulada
o velada. Este tipo de campafia mercadologica mejora la percepcion de mercado

que tiene la organizacién con respecto a su competencia.

Posicionamiento Tecnoldgico. - Este tipo de posicionamiento se basa netamente en
la aplicacion de las Tecnologias de Informacion y de comunicacibn como medio
diferenciador con referencia a la competencia. En este tipo de posicionamiento la
innovacion tecnoldgica es la que permite un mejor servicio como valor agregado y

punto de ventaja competitiva para el posicionamiento.
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Capitulo 3 Diagnostico de entorno

Con la finalidad de mostrar al lector los diferentes factores que influyen y afectan el

crecimiento de la telefonia mévil en México, en esta seccion se mostraran aspectos

como la distribucion geogréfica, entorno econémico, marco legal e ingresos que

presenta éste importante sector de la economia nacional.

3.1 Alcance geogréfico

Los servicios y cobertura de AT&T se extienden a toda la republica mexicana como

se muestra en laimagen, corresponde a las redes 2G, 3G y 4G de AT&T y Cobertura

Ampliada.

La Cobertura Extendida o Cobertura Ampliada es la capacidad que tiene AT&T en

continuar brindando servicio en otra red que no es la propia, de esta manera

garantiza que el usuario no pierda comunicacion.

llustracion 3. Cobertura de AT&T en México

Ciudad Obregor

@ Cobertura Comercial AT&T

Fuente: ATT (2019)
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3.2 Indicadores econdmicos en México

Para conocer mas a fondo el contexto en el cual se desenvuelve la telefonia movil,

no se puede ignorar

que existen factores econdémicos que afectan el

comportamiento del mercado. El analisis de una economia debiera ser de al menos

los ultimos 5 afios para el pais, para lograr mejores herramientas en términos de

efectuar prondsticos con mayor certeza.

A continuacion, se presentan las variables econémicas y una breve explicacién al

respecto.

3.2.1 Producto Interno Bruto PIB

Tabla 1. Producto Interno Bruto
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Fuente: elaboracién propia con datos de INEGI (2019)
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El bajo crecimiento econdmico en México se debe a diversos factores, como son los
bajos precios del petroleo en los ultimos afios, México era dependiente de estos
ingresos para lograr el pago de su administracion. Crisis econdémicas mundiales
como de E.U. en 2009, principal socio comercial, lo que originé la depreciacion del
peso con respecto al dolar, baja de remesas de los familiares mexicanos, son tan
importantes las remesas, que basta sefialar en 2015 de enero a julio, el Banco de
México reporté por remesas de mexicanos a sus familias14,308 millones de délares
mientras Petr6leos Mexicanos en plena mudanza hacia la inversion privada sumoé

12,176 millones de délares en el mismo periodo.

Para el 2019 el Banco de México recort6 su pronostico de crecimiento para México

de un rango de 1.7 — 2.7 por ciento, a uno de 1.1 — 2.1 por ciento.

De acuerdo con el Informe Trimestral Octubre — Diciembre del Banco de México, el
ajuste para 2019 refleja diversas consideraciones. En el ambito externo, se ha
observado una pérdida de dinamismo en el comercio mundial y en la actividad
econdémica global mas marcada de lo anticipado, lo que se prevé influya sobre la

evolucion de la demanda externa de México.

3.2.2 Crecimiento PIB e Inversion fija

Tabla 2 Crecimiento del PIB e Inversion

® - % Crecimiento PIB Real

@ INVERSION Fija Bruta indice de volumen fisico base 2013 = 100

2006 2007 2008% 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2&7
[ ]

-5 ®

-10

Fuente: Elaboracion propia c.on datos del INEGI (2019)
-15
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En la gréfica podemos comprobar la correspondencia que tiene la inversion con
respecto al crecimiento del PIB. Los bajos niveles de estos indicadores se reflejan
en un pobre ahorro interno, bajos salarios en la economia y el alto riesgo que

presenta invertir en México del extranjero.

Estudios de La Comision Economica para América Latina (Cepal) indican que para
alcanzar la mitica tasa de crecimiento de 6% anual y elevar en 4.9% el ingreso de
cada mexicano, nuestro pais requeriria de un nivel de inversion igual o superior al
28% del PIB actual.

3.2.3 Inflacion, indice Nacional de Precios al Consumidor y Desempleo

Tabla 3. Inflacidn, INPC y Desempleo

INPC Mensual

Inflacion % . Tasa de @ Inflacidon % Anual
Variacion % )
AE Enero ClEsEmplfEe 60 @ INPC Mensual Variaciéon % Enero
2006 4.05 3.47 Tasa de desempleo %
2007 3.76 3.4 8
2008 6.53 4.32 / s .
6
2009 3.57 0.23 4.8 B
2010 4.4 1.09 4.94 4 S
2011 3.82 0.43 451 3 +
2012 3.57 0.71 4.4 2 i 3
2013 3.97 0.4 4.27 . ~——1— )
0 L °
2014 4.08 0.89 3.76 12006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2015 2.13 -0.04 3.96
2016 3.36 0.38 3.37
2017 6.77 1.7 3.13

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI (2019)
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El aumento generalizado de los precios se debe a varios factores, por ejemplo, el
aumento de la gasolina ya que repercute directo en los bolsillos de la gente de
menores recursos a través del aumento en todas las tarifas del transporte y si la
presion inflacionaria continta se reflejara en los precios de todos los insumos que

irremediablemente se veran afectados en sus costos de transporte

Si bien las cifras de la tasa de desempleo muestran una amplia recuperacion, las
cifras que presenta el Inegi sobre desempleo se deben interpretar con reserva, por
la forma en como se mide este fenomeno. Una persona que trabajo una hora en la
semana previa a la aplicacion de la encuesta, aun sin remuneracion, ya entra como
poblacion empleada.
En 2017, se aprobd un incremento de un 10% al Salario Minimo general vigente.
Esta medida parece ser razonable, salvo que la inflaciébn de 2017 estara fuera de

rango debido a los incrementos substanciales en el precio de la gasolina.

La inflacién anual del 2017 es la mas alta registrada desde al afio 2000, aun mayor
que la correspondiente al afio 2008, que fue de 6.53% durante la peor crisis mundial
en la historia reciente. Este incremente se debe al endeudamiento externo, gasto
corriente excesivo y los nulos resultados de crecimiento. Estos dieron como
consecuencia a la especulacién externa de nuestro peso, que se ha visto reflejado

en sucesivas devaluaciones del tipo de cambio

46



3.2.4 Deuda externa, Tipo de Cambio con respecto al dolar E.U.

Tabla 4. Deuda externa, Tipo de cambio

Deuda externa Total

. del | Tipo de cambio
Ajustada SE29704

Respecto al délar E.U.

MDD
2006 172,482.10 17.65 10.88
2007 194.221.80 18.40 10.9 ® - % del PIB @ Tipo de cambio Respecto al délar E.U.
2008 200,154.90 2231 13.77 50.00
2009  189,966.30 20.37  13.04 40.00 o o
L ]
2010 244,342.00 2263 12.38 ST )
L J
2011 281,340.70 26.82 13.98 2000 o o o ° . o o
2012 345,671.50 28.39 12.99 ® o ¢ ® o o °
1000 ¢ - ©
2013 396,751.90 31.89 13.08
0.00
2014 427,257.50 36.03 14.73 200620072008 fetoephepogieo 220t 0y 5201620172018
2015 417,897.90 39.09 17.34
2016 412,033.60 42.35 20.66
2017 437,366.80 39.66 19.74

Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco de México, (2019)

Durante el gobierno de Felipe Calderdn (2006-2012) El délar rebaso la barrera de
15 pesos en 2009 con motivo de la crisis financiera y econémica que azoté a todo
el mundo. A partir de ese momento se incremento la volatilidad en el tipo de cambio,

producto de la propia recesion y el proceso de recuperacion.

Ademas, dada la crisis de E.U. las remesas se redujeron drasticamente, alcanzando
un minimo de 21,304 millones de ddélares en 2010. Con Enrique Pefia Nieto (Desde
2012) los primeros dos afios de la administracion, el tipo de cambio permanecio
estable. Sin embargo, desde principios del 2015 se ha observado una fuerte
depreciacion por factores como el alza de tasas de interés de la FED de Estados

Unidos, la baja en el precio del petréleo y el bajo crecimiento del pais.

Los precios del petréleo caian a alrededor de 40 délares por barril 2015, su precio

mas bajo desde la crisis financiera global de 2009. Esto se debio a un aumento de

47



suministros en América del Norte y Oriente Medio, lo que llevo a las existencias a

un récord.

En 20016 la Reserva Federal Estados Unidos dio a conocer las minutas de su
reunion de julio, donde sugirié que la primera alza de tasas en nueve afios se dara.
Estas preocupaciones han sido las que han llevado al dolar a fortalecerse frente a
practicamente todas las divisas del mundo, particularmente las emergentes.

Entonces se puede decir que la paridad peso/ddlar se ha visto afectada por varias
razones: En primer término, por el fortalecimiento del dolar, dado el buen
desemperio de la economia norteamericana y la situacion critica ademas del bajo
crecimiento de la mayor parte de las economias del mundo. La especulacion, con

la brusca caida de los precios del petroleo.

Por supuesto, ademas de inflacion, un déficit fiscal de magnitud considerable
engendra una deuda publica creciente. En el caso del endeudamiento interno, las
emisiones masivas de instrumentos de deuda gubernamentales en el mercado
financiero local presionan las tasas de interés al alza y disminuyen la oferta

doméstica de fondos prestables para el sector privado.

En el caso del endeudamiento externo, tanto la solicitud de créditos a organismos
financieros multilaterales y bancos transnacionales, como la colocacion de bonos
globales en mercados financieros foraneos pueden generar escasez de divisas en
situaciones limite, crisis en el sector externo de la economia y macroajustes
cambiarios. Asimismo, el déficit y la deuda consolidada del gobierno pueden
conducir no solo a problemas de liquidez y de solvencia, sino a incrementos en los
impuestos que desincentiven el consumo, la inversion privada y el crecimiento

econdémico en el largo plazo.

La historia reciente del pais demuestra que la salud de las finanzas publicas es una
condicion necesaria para conjuntar estabilidad macroecondémica, crecimiento
sostenido e insercion eficiente de la economia en las corrientes internacionales de

comercio e inversion.
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3.2.5 Balanza de Pagos

Tabla 5. Balanza de pagos

Balanza de Pagos

BALANZA Balanza de Pagos
BALANZA CUENTA
COMERCIAL
CORRIENTE MDD
MDD
2006 -7,724.80 -6,133.20 5,000.00
2007 -14,666.90 -10,073.70 - ..
2008 -20,375.60 -17,260.70 2006 2007 2008 2009 2@10 2(?11 2012 2013 2@l4 2015 2016 2017
2009 -8,403.80 -4,681.40 -5,000.00 & r—A
[ ]
2010 -4,993.20 -3,008.70 -10.000.00 | g
2011 -13,228.90 -1,409.50 % .
- [ ] [ ]
2012 -16,363.80 18.30 20000 J °
2013 -30,469.30 -1,195.10 -20,000.00 Vi :
2014 -24,982.60 -2,848.50
-25,000.00 )
2015 -32,381.00 -14,375.00 J
2016 -27,858.00 -13,135.00 -30,000.00 ¥
2017 -18,831.00 -20,693.00 b {
-35,00@00BALANZA CUENTA CORRIENTE MDD @ BALANZA COMERCIAL MDD

*

Fuente: Elaborado por el CEFP de la H. Camara de Diputados con informacion del
Banco de México. (2019)

Un déficit en cuenta corriente no es necesariamente negativo, pues como cualquier
individuo que se endeuda, el problema ocurre cuando el endeudamiento de un pais
alcanza niveles insostenibles. En el caso de México, podria haber riesgo si el déficit

de cuenta corriente superara el 3 por ciento del PIB de forma sostenida.

La estructura de la cadena de suministros en México se ha alterado al solicitar
mayores compras del extranjero por la globalizacién, al hacerlas de menor costo.
Lo cual mantiene con un reducido crecimiento el sector primario de la industria, el
sector industrial dedicandose mayormente a la maquila de productos y en amplio

crecimiento de servicios
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De acuerdo con Siller (2018) La economia mexicana va creciendo a un ritmo
moderado, pero que tiene una alta vulnerabilidad en su crecimiento. Sin embargo,
es poco probable que dentro de su vulnerabilidad se genere una crisis econémica,
a menos que se diera una subita fuga de capitales y se restringieran las
exportaciones hacia Estados Unidos.

3.2 Consumo promedio y Nivel de ingresos en Telecomunicaciones

Las telecomunicaciones en México juegan un rol importante en la integracion de las
empresas y los habitantes de todo el pais, especialmente luego de la expansion del
comercio internacional, lo cual generé un aumento de la dependencia econémica

de los servicios de las telecomunicaciones.

Los mercados de banda ancha, acceso a internet y telefonia celular han impulsado

el crecimiento en el pais.

3.2.1 Consumo promedio

Con datos del Instituto Federal de Telecomunicaciones al 2017, el ingreso promedio
por suscriptor (ARPU Average Revenue Per User) mensual para los operadores de

los servicios moviles fue de $194 pesos.

El nimero de minutos de uso promedio mensuales para el servicio movil de telefonia

fue de 204 minutos

El consumo de MBs por linea del servicio mévil de acceso a Internet 1,295 MBs
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llustracién 4. Consumo Promedio Mensual Servicios de Telefonia Mévil México

- ARPU \ MOU del servicio
g : $194 pesos 3/ || movilde telefonia
' i‘ 4 — 204 minutos

i

Servicios méviles de telecomunicaciones

D MBs por linea del servicio SMS por linea
1| médvil de acceso a Internet = 56 SMS
1,295 MBs a

Fuente: IFT (2019)

Con datos de Competitive Intelligence Unit CIU, (2019), En el mercado de
Telecomunicaciones, histéricamente el primer trimestre del 2018 ha mostrado una
estacionalidad de bajo consumo de los servicios moviles. Sin embargo, en el primer
trimestre del 2018 el segmento registré un acelerado dinamismo, al registrar una
tasa de crecimiento anual en ingresos de 7.4%, cifra que no se registraba desde
2012.

El CIU destaca que, durante el primer trimestre del 2018, el mercado mévil genero
ingresos por $63,944 millones de pesos, monto que representa un crecimiento anual
de 7.4% y que se explica por una expansion de la base de suscriptores, un

incremento en el consumo de datos y el fuerte crecimiento en ventas por equipos.

Telcel contabiliza ingresos por $44,756 millones de pesos, un aumento de 10.3%
con respecto a lo reportado en el mismo periodo de 2017. Con esto, el operador
aumento 2 puntos porcentuales en la participacion de los ingresos con respecto al

trimestre pasado, para alcanzar 70% del total.
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Movistar sumd ingresos por $6,375 millones de pesos, de igual manera en el periodo
2017(caida de 5.9% afo con afo), impactado fuertemente por la disminucion en

tarifas de interconexion.

A suvez, AT&T registro $12,564 millones de pesos, aumentando sus ingresos 4.6%
en el afio, crecimiento considerablemente menor a lo que venia mostrando en

trimestres pasados.

Aunque AT&T se encuentra en el tercer sitio de numero de usuarios, ostenta el

segundo lugar en cuanto a nivel de ingresos.

3.3 Marco juridico de la comunicacion Mévil en México

En este tema, abordamos el marco legal en materia de telecomunicaciones que
nuestro analisis procede, en primer lugar, a revisar los articulos relacionados con
las telecomunicaciones en la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, ya que los principios que contiene nuestra Ley Suprema son el

fundamento del orden juridico mexicano.

Articulo 27 parrafo sexto En los casos a que se refieren los dos parrafos anteriores,
el dominio de la Nacion es inalienable e imprescriptible y la explotacion, el uso o el
aprovechamiento de los recursos de que se trata, por los particulares o por
sociedades constituidas conforme a las leyes mexicanas, no podra realizarse sino
mediante concesiones, otorgadas por el Ejecutivo Federal, de acuerdo con las

reglas y condiciones que establezcan las leyes.

Articulo 28 En los Estados Unidos Mexicanos quedan prohibidos los monopolios, la
(sic) practicas monopodlicas, los estancos y las exenciones de impuestos en los
términos y condiciones que fijan las leyes. El mismo tratamiento se dara a las (sic)

prohibiciones a titulo de proteccion a la industria.

52



No constituiran monopolios las funciones que el Estado ejerza de manera exclusiva
en las areas estratégicas a las que se refiere este precepto: Acufiacion de moneda;
correos, telégrafos, radiotelegrafia y la comunicacion via satélite; emision de billetes
por medio de un solo banco, organismo descentralizado del Gobierno Federal;
petrdleo y los demés hidrocarburos; petroquimica bésica; minerales radiactivos y
generacion de energia nuclear; electricidad; ferrocarriles y las actividades que

expresamente sefalen las leyes que expida el Congreso de la Union.

En General la actividad de telecomunicacion esta regulada y legislada por dos

organismos:

3.3.1 SCT Secretaria de Comunicaciones y Transportes

De acuerdo con la Ley Organica de la Administracién Publica Federal Articulo 36, A
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes corresponde el despacho de los

siguientes asuntos al respecto de las telecomunicaciones:

Formular y conducir las politicas y programas para el desarrollo del transporte, con
la intervencioén que las leyes otorgan a la Secretaria de Marina respecto al transporte
por agua, asi como de las comunicaciones, de acuerdo con las necesidades del

pais;

Elaborar y conducir las politicas de telecomunicaciones y radiodifusion del Gobierno

Federal;

Fijar las normas técnicas del funcionamiento y operacion de los servicios publicos
de comunicaciones y transportes y las tarifas para el cobro de estos, asi como
otorgar concesiones y permisos y fijar las tarifas y reglas de aplicacion de todas las
maniobras y servicios maritimos, portuarios, auxiliares y conexos relacionados con

los transportes o las comunicaciones.
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3.3.2 IFT Instituto Federal de Telecomunicaciones, antes COFETEL hasta 2013

gue se reformo la Ley Federal de Telecomunicaciones.

El Instituto Federal de Telecomunicaciones es un érgano autbnomo. Tiene por
objeto el desarrollo eficiente de las telecomunicaciones y la radiodifusion, conforme
a lo dispuesto en la Constitucion y las leyes en el ambito de responsabilidad. Se
encarga de regular, promover y supervisar el uso, aprovechamiento y explotacion
del espectro radioeléctrico, las redes y la prestacion de los servicios de
telecomunicaciones y la radiodifusion (TyR) en México, asi como el acceso a
infraestructura y otros insumos esenciales, contribuyendo a garantizar el derecho a

la informacién y el acceso universal a dichos servicios.

Asimismo, es la autoridad en materia de competencia econémica en los sectores

de telecomunicaciones y radiodifusion.

3.3.3 Leyes Nacionales

v Ley de Vias Generales de Comunicacion. publicada el 19 de febrero de 1940
en el Diario Oficial de la Federacion

v Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion. El 14 de julio de 2014,
se publicd en el DOF el Decreto por el que se expiden la Ley Federal de
Telecomunicaciones y Radiodifusion

v Ley Federal de Transparencia y acceso a la Informacién Publica.
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3.3.4 Reglamentos

Reglamento para la comercializacion de servicios de telecomunicaciones de larga

distancia y larga distancia internacional
Reglamento del servicio de la telefonia publica

Reglamento de Telecomunicaciones, publicado en el Diario Oficial de la Federacion
el 29 de octubre de 1990

3.3.5 Normas regulatorias

NORMA  Oficial Mexicana NOM-121-SCT1-2009, Telecomunicaciones-
Radiocomunicacion-Sistemas de radiocomunicacion que emplean la técnica de
espectro disperso-Equipos de radiocomunicacién por salto de frecuencia y por
modulacién digital a operar en las bandas 902-928 MHz, 2400-2483.5 MHz y 5725-

5850 MHz-Especificaciones, limites y métodos de prueba.

NOM-126 norma conjunta entre la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
(SCT), a través de la Cofetel, y la Secretaria de Salud, por medio de la Comision

Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris).

NOM-208-SCFI-2016, Productos. Sistemas de radiocomunicacion que emplean la
técnica de espectro disperso-Equipos de radiocomunicacion por salto de frecuencia
y por modulacién digital a operar en las bandas 902 MHz-928 MHz, 2400 MHz-
2483.5 MHz y 5725 MHz-5850 MHz-Especificaciones y métodos de prueba
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3.4 Diagnéstico de la situacion interna

Con el objetivo de desarrollar un plan de mercadotecnia, debemos generar el
diagnéstico de la situacion interna, al respecto de como ha sido el crecimiento que
ha logrado la compafia AT&T desde su llegada en 2014 y su participacion actual

del mercado mexicano.

Este diagndstico ser4d apoyado con un analisis FODA de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

3.4.1 Anélisis FODA.

El analisis FODA es una herramienta que permite un cuadro de la situacion actual
del objeto de estudio, ya sea una persona, organizacion, empresa, etc. Obteniendo
con ello un diagnostico que permita tomar decisiones acordes a los objetivos y
politicas formulados. Esta considerada como el “abc” de cualquier estrategia

empresarial.

3.4.2 Fortalezas

Rojas (2002) Considera que las Fortalezas de la organizacion, se traducen en
aguellos elementos o factores que estando bajo su control, mantiene un alto nivel
de desempefio, generando ventajas o0 beneficios presentes y claros, con

posibilidades atractivas en el futuro
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3.4.2.1 Crecimiento en la participacién del mercado.

De acuerdo con The Competitive Intelligence Unit (2019) AT&T al segundo trimestre
del 2018 contaba con 16.4 millones de clientes 13.9% del mercado, aun ocupa el

tercer sitio de los 3 principales competidores del servicio.

A inicios del 2015 cuando se realizé la fusidbn de Nextel y lusacell contaba con

alrededor de 8 millones de clientes, es decir que ha duplicado en 4 afios esta cifra.

3.4.3 Oportunidades

Ramirez (2002) Considera que las oportunidades son aquellas circunstancias del
entorno que son potencialmente favorables para la organizacion y son los cambios
o tendencias que se detectan y que son utilizados ventajosamente para alcanzar o

superar los objetivos.

De acuerdo con Zufiiga (2017) El valor de mercado de la telefonia movil en México
es de 59,547 millones de pesos al primer trimestre del 2017, lo que representa un
crecimiento afio con afio de 3.3%, de acuerdo con la consultoria The Competitive
Intelligence Unit (2019)

El continuo crecimiento de la disponibilidad del servicio, equipos con menor costo y
la competencia han ayudado a este crecimiento de mercado el cual podemos

aprovechar para generar mayores utilidades.
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3.4.4 Debilidades

De acuerdo con Medianero (2010) las debilidades en una organizacion estan dados
por sus limitaciones o carencias en cinco aspectos: habilidades, conocimientos,
informacion, tecnologia y recursos financieros, lo que impiden la explotacién de las
oportunidades que ofrece el entorno social y que incapacitan para responder a las

amenazas.

3.4.4.1 Reduccién de Inversion en ATT México

Reduccién de inversion.

En los ultimos afios se ha disminuido el flujo de recursos provenientes de Estados
Unidos hacia México, por lo que los costos se deben absorber con las propias
ganancias en AT&T México, esto lleva recortes de gastos. Las disminuciones de
gastos se ven reflejados en disminucién de la plantilla de trabajadores, aumento de

horarios de trabajo, por ejemplo.

3.4.4.2 Cifras de crecimiento no avaladas con las Utilidades

De acuerdo con (Max H. Bazerman, 2011, pag. 4) contamos con metas mal
concebidas, en donde las ventas se premian mas que las utilidades, cuando los
empleados se comportan de maneras poco deseables, es una buena idea

preguntarse qué conductas alentamos con los incentivos que damos.

Los empleados se comprometen con proyectos innecesarios y caros avalados por
la gerencia y usan la contabilidad creativa para alcanzar sus metas, por ejemplo,

para un empleado de tienda quien se le solicita renovar un servicio, con el objetivo
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de cumplir con su meta, es mejor abrir una linea nueva en lugar de la renovacién
que el cliente solicito, esto nos lleva a los resultados negativos a corto, mediano y

largo plazo.

En el corto plazo no se puede recuperar un namero telefénico que el cliente ha
utilizado toda la vida, crear costos duplicados al pagar 2 servicios en lugar de uno,
a mediano plazo el cliente abandonara la compafia con una deficiente imagen de
ATT y en el largo plazo decrecera el nimero de personas que depositan su

confianza y sus recursos con AT&T.

Al confiar en las cifras de crecimiento en el mercado, al parecer la base de clientes
aumenta de manera inmediata, sin embargo, es una cifra del que no se puede
confiar del todo. Debemos recordar que el incremento en niveles de satisfaccion del

cliente es igual a mayor ingreso a la empresa

3.4.5 Amenazas

Las amenazas constituyen los riesgos a los que se expone la organizacion y estan
fuera de su control y se pueden presentar en sectores como la tecnologia, por una
fuerte competencia, aparicién de productos sustitutos y/o complementarios, nuevas

leyes ambientales o restricciones gubernamentales, etc.

3.4.5.1 Fin de la Tarifa Cero

En 2017 afio se da por terminada la tarifa cero, Telcel volveria a cobrar tarifa de
interconexion a AT&T y Movistar en México, de acuerdo con el Pleno del Instituto
Federal de Telecomunicaciones (Comunicado 140/2017) resolvio las condiciones
técnicas minimas necesarias para la interconexion entre concesionarios, Yy

determind las tarifas de interconexion que se utilizaran.
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El pleno del IFT resolvié que los concesionarios deberan pagar al agente econémico

preponderante las siguientes tarifas:

Por terminacion en la red mévil del agente econdmico preponderante por el Servicio
Local en usuarios bajo la modalidad “el que llama paga”: $0.028562 pesos por

minuto de interconexion.

Por servicios de terminacion de mensajes cortos (SMS) en usuarios moviles:

$0.007269 pesos por mensaje.

Por servicios de originacion del Servicio Local en usuarios fijos: $0.003092 pesos

por minuto de interconexion.
Por servicios de transito: $0.003809 pesos por minuto.

El cobro de tarifas de interconexion por parte del preponderante desniveld las
condiciones competitivas entre los operadores y le permitié la mayor concentracion
de ingresos, lo que tendra consecuencias negativas para el eventual desarrollo y

crecimiento del sector.

3.4.5.2 Variables politicas y de competencia

Podemos observar que este inicio de afio 2019 se muestran fuertes cambios en las
diversas variables politicas, financieras y operativas del sector de

telecomunicaciones.

En el sector politico podemos mencionar la importancia nacional el hecho de la
entrada a la presidencia de Lopez Obrador, y su influencia en la economia. Puede

ser una ventaja en el futuro o una amenaza.

Variables Politicas. Recientemente con el acuerdo por el que se crea CFE
Telecomunicaciones e Internet para todos en el Diario Oficial de a Federacion
(2019), en Mexico, la CFE podria ser el nuevo proveedor de Internet y
comunicaciones. Asi que dejara de solamente ofrecer energia para llegar a las

casas de otra manera distinta.
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CFE Telecomunicaciones e Internet para Todos tiene por objeto prestar y proveer
servicios de telecomunicaciones, sin fines de lucro, para garantizar el derecho de
acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacién, incluido el de banda

ancha e internet.

Aun no hay fecha para el lanzamiento de este nuevo servicio. Ademas, tampoco se
sabe si sera solamente Internet gratis en lugares publicos o si ser4 un servicio en

casa. Algo que tampoco se menciona es la velocidad con la que contaré el servicio.

Variables de competencia. En 2018 y a principios de 20019 habia rumores sobre
supuesta venta de la filial Movistar en México, hasta el momento no hay noticias
formales que confirmen o rechacen alguna posible transaccién. La entrada de un
nuevo competidor cambiaria por completo las variables que hasta ahora han visto

pocos cambios en los Ultimos 2 afios

3.4.5.3 Telcel

El principal competidor de la telefonia movil en México es Telcel, sus productos

gozan de un fuerte reconocimiento de marca.

Es la Unica empresa que cubre a mas del 90 por ciento de la poblacién en México
a través de las redes GSM/EDGE, 3G y 4G LTE y a nivel internacional, su cobertura
se extiende en mas de 180 paises alrededor del mundo. En 2016, Telcel fue

reconocida como la marca mas valiosa en México.

A nivel internacional es tan reconocida que en el libro de Mercadotecnia de ciudades
2016 finalizar el primer capitulo titulado El poder economico de las ciudades
globales, se utiliza el caso de América Mévil. De hecho, es actualmente la cuarta

mas grande e importante empresa de telecomunicaciones del mundo

Telcel cuenta con sélidas e innovadoras estrategias de publicidad y mercadotecnia

“El Globo” ha sido una de las campafas con mayor recordacion de marca.
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Asimismo, el exitoso eslogan “Todo México es territorio Telcel”, incluso forma parte

de las referencias y el lenguaje de varias generaciones.

Telcel ha ganado 38.9 millones de lineas por portabilidad numérica en 10 afios,
segun los datos mas actuales del Instituto Federal de Telecomunicaciones ( 2017),
si bien en algin momento clientes de Telcel han cambiado de operador, en el
trascurso del tiempo regresaran e incluso, estd atrayendo clientes de sus
competidores.

Para evaluar a Telcel se han publicado articulos, libros, tesis y demas estudios, por
lo que, para resumir, analizaremos las cifras en el mercado nacional. De acuerdo
con The Competitive Intelligence Unit con Informacion de los Operadores al primer
trimestre del 2018 Telcel cuenta con 74.4 millones de lineas esto es el 63% del

mercado.

3.4.5.4 Telefénica Movistar

Movistar ha venido replanteando su modelo de negocios en México una y otra vez,
a pesar de esto y de acuerdo con cifras The Competitive Intelligence Unit con
Informacion de los Operadores al primer trimestre del 2018, Telefonica Movistar
registré una caida del 5.9 por ciento en sus ingresos del primer trimestre de 2018
respecto al mismo periodo del 2017, alcanzando 6,375 millones de pesos. Aln con

ello, cuenta con 25.5 millones de usuarios 21.6% del mercado.
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3.5 Posicionamiento en el mercado

AT&T ha venido implementando un largo posicionamiento de marca para entrar en
el mercado mexicano, cambiar de ser 2 compaifiias lusacell y Nextel, con sus
respectivos clientes habituados ha tomado tiempo, recursos y en ciertas ocasiones

algunos errores.

En 2016 el cambio el alpha tag de lusacell por el de AT&T atras6 dos horas el reloj
de los celulares de usuarios lusacell en la Ciudad de México por el horario de la

Ciudad de Tijuana, Baja California.

Ademas, en estas fechas de inicio de operaciones, otro de los errores de
mercadotecnia que han seguido a AT&T van desde centros de atencion
inadecuados en espacio, ante la fuerte demanda de usuarios que buscan migrar de
Telcel y otras compafias, hasta un improvisado manejo de imagen de la marca

estadounidense en los centros de Atencion.

Desde la entrada de AT&T al mercado mexicano, los precios se han reducido
alrededor de 40%, la estrategia de diferenciacion a base de los precios no posiciond
de manera permanente a AT&T, inmediatamente la competencia ajusté los costos
de sus servicios que es dificil ser diferenciados a base de precio al dia de hoy. Esta
estrategia ha tenido repercusiones para todos los competidores y beneficios para

los usuarios.

En 2017, Usuarios hasta en el Metro Cd de México. Se comenzaron trabajos para
conectar a las personas con la firma de un permiso con el Metro de la Ciudad de
México para desplegar la red AT&T en las 12 lineas y WiFi en 11 de ellas, con lo

gue se beneficiaran mas de 5.5 millones de usuarios diarios.

Después de 5 afos de inicio de operaciones, AT& se encuentra posicionado como
el tercer competidor, con base al nUmero de clientes del mercado. Alcanzar un
segundo lugar parece muy lejano, hacer la diferencia con respecto al primer lugar

Telcel parece por su puesto mucha mas lejano aun.
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3.6 Perspectivas de crecimiento

El objetivo es lograr un mayor crecimiento, sin embargo, el mercado se esta
saturando paulatinamente, lo cual en futuro afectara el crecimiento, ante esto
ademas de lograr nuevos clientes en importante buscar el mercado ya existente de

la competencia.

Hay mas de 118.1 millones de lineas; Telcel sigue monopolizando el mercado. Los
analistas sostienen que este sector es uno de los mas saludables, dado que
mantiene un dinamismo renovado que ha motivado su tasa de crecimiento anual

por ingresos de 11.2%.

Esta cifra no se alcanzaba desde 2012, por lo que también resulta una noticia
positiva el aumento de 4.7% en la base de propietarios de una linea telefénica
celular, ya sea pospago o prepago. Una vez mas, este registro supera el ritmo

alcanzado en 2017.

Ingresos en telefonia celular en México al 2T18 con informacion de The Competitive
Intelligence Unit, (2019)

e Los operadores méviles generaron $70,562 millones de pesos
e Esto se traduce en un crecimiento anual de 11.2%

e Se atribuyen estos resultados a una mayor base de suscriptores, al aumento

del gasto promedio (ARPU) y un consumo creciente de datos moviles

Al segmentar por ingresos de los principales agentes del mercado resalta lo

siguiente:

Telcel: registré $49,567 millones de pesos (13.9% mas que en 2017), con lo que
ostenta una participacion de mercado de 70.3%, mas que en el trimestre inmediato

anterior.

AT&T: sumo6 $13,501 millones (9.4% mas que un afo atras).
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Movistar: report6 $7,213 millones (2.4% menos que el periodo anterior), impactado

por la disminucién en tarifas de interconexién y mayor competencia en prepago.

Operadores Moviles Virtuales (OMVs): apenas contabilizaron $281 millones, 0.4%

del total de los ingresos del segmento.

llustracion 5. Crecimiento Anual Operadores de telefonia movil en México
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Fuente: The Competitive Intelligence Unit (2019)
Mas lineas significan mayor industria

Se contabilizan 118.1 millones de lineas. Esto refleja un aumento de 4.7% respecto
al segundo trimestre de 2017. Dicha alza es la mayor registrada en los ultimos seis
trimestres Cifras obtenidas de CIU

En cuanto a la reparticion de lineas celulares por operador tenemos:

Telcel: crecié 1.8% en un afio hasta 74.4 millones de lineas (63% del total)
Movistar: perdié el 0.9% al acumular 25.5 millones (21.6%)

AT&T: se dispar6 un 25.3% anual, para llegar a 16.4 millones de clientes (13.9%)

OMVs: se quedan con apenas 1.5% del total
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llustraciéon 6. NUmero de lineas de telefonia mévil en México
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Capitulo 4 Plan de Mercadotecnia Digital AT&T

4.1 Marco historico de AT&T

AT&T a lo largo de su permanencia en el mercado mexicano ha tenido una clara
evolucion y logros desde sus inicios, asi como el desarrollo de su propia tecnologia,

Su organizacion y sus finanzas.

4.1.1 Historia AT&T en México

De acuerdo con El Financiero (2014) Ejecutivos de AT&T indicaron la posible
adquisiciéon del paquete de América Movil que venderia Carlos Slim con objeto de

salir de la preponderancia.

En estas fechas de igual manera AT&T vendié a América Movil su participacion en
el grupo mexicano por 5 mil 565 millones de délares el pasado 27 de junio, después
de haber sido socia de Ameérica Movil por mas de 20 afios hasta que tuvo que
desprenderse de su participacion para poder comprar a DirecTV.

Era reciente la Reforma en materia de Telecomunicaciones 2014, Instituto Federal
de Telecomunicaciones (2019), entre los aspectos que llamaban la atencion era la
apertura de la competencia ya que se dictamind la existencia de un agente
econémico preponderante o el agente econdmico que cuente directa o
indirectamente con una participacion nacional mayor al 50 por ciento no realizaria
cobros a los demas concesionarios por el trafico que termina en su red, lo que

significaba una disminucién en los gastos.

Es entonces cuando AT&T el 7 de noviembre de 2014 se anuncié AT&T llegd a un
acuerdo para la compra del tercer mayor operador mexicano de telefonia movil con

8,6 millones de clientes
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De acuerdo a una publicacion de Maldonado (2011) El Financiero refiere, en 58
dias, se acordaron ambas operaciones, la compra de lusacell por parte de Salinas
Pliego a Televisa por solo 717 millones de ddlares, esto es un 56% inferior en el
2014 ya que en 2011 la firma de Emilio Azcarraga desembolsé 1,600 mdd y la
venta a AT& por un total de 2 mil 500 millones de ddlares, incluyendo una deuda de

700 millones.

En enero de 2015, AT&T anuncié la compra de Nextel México por 1,875 millones de
dolares, la transaccion fue aprobada por el Tribunal de Quiebras de EE. UU. del
Distrito Sur de Nueva York y el 30 de abril de 2015 fue aprobada la compra por el
organo regulador de telecomunicaciones en México IFETEL.

El 24 de agosto de 2015, AT&T México anuncio la fusién de las operaciones de
Nextel y lusacell en AT&T, desde este momento dejaron de existir de manera oficial
las marcas por separado, mantuvieron la marca UNEFON activa, de manera que, a
diferencia de los competidores, tiene una marca que se especializa en el segmento

de lineas prepago.

En el 2017 Castafares (2015) publica en EIl Financiero, a poco mas de dos afos
de haber adquirido lusacell, Unefon y Nextel, AT&T se enfila a duplicar el nUmero
de suscriptores, llega a 15.1 millones de lineas, y a alcanzar el punto de equilibrio

en sus operaciones de México.

En el 2018 AT&T, de acuerdo con cifras de Instituto Federal de Telecomunicaciones
(2018), ocupa en la distribucibn de mercado del servicio movil de telefonia por
namero de lineas el tercer sitio con el 13.78% del mercado, Telefénica en segundo
lugar con 21.13% y Telcel en primer lugar con el 63.56%
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4.1.2 Mision AT&T México

Conectividad rapida, segura 'y movil, eso es lo que nos motiva y se refleja en nuestra
mision: Conectar a la gente con su mundo, en los lugares donde vive, trabaja y

juega... y hacerlo mejor que nadie.

4.1.3 Vision AT&T México

Tenemos la visidbn de un mundo donde todo y todos trabajan juntos. Tenemos la

vision de un mundo conectado que funcione para ti.

Servicios de AT&T

AT&T Panes de renta. Provee de una variedad de planes de renta de telefonia

movil para personas fisicas, y morales.

AT&T Prepago. A diferencia de los competidores cuenta con su marca para lineas
de prepago la cual es UNEFON.

AT&T Negocios. En esta division ofrece servicios de conectividad a empresas de
manera personalizada de acuerdo con sus necesidades. Desde 2018 EIl gremio de
los intermediarios financieros ha elegido la red de AT&T en México para conectar

su operacién con la nueva Bolsa Institucional de Valores de México, BIVA.

BIVA, una de las bolsas mas avanzadas del mundo, tiene como objetivo contribuir
al crecimiento del mercado de valores y acelerar los negocios en México, mediante

la innovacion y el uso de tecnologia de punta.
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4.2 Las campafas publicitarias de laempresa AT&T

Las campafas de publicidad han tenido poca aceptacioén dentro del mercado, basta

con mencionar algunos puntos.

Slogan, para AT&T comenzé con el Slogan de “Es tiempo de algo mejor”. Para
cuando se presento este eslogan nos mostraba como una opcion para la compafia

gue domina el mercado

Telcel tiene su Eslogan “Todo México es territorio Telcel” Este incluso forma parte

de las referencias y el lenguaje de varias generaciones.

AT&T carece de personajes, imagenes que queden en la mente del consumidor,
Movistar en su reciente campafna Todo Ilimitado, incitaba al publico a unirse a su

servicio con la frase “Go Valientes”

llustracion 7. Movistar llimitado “Go Valientes”

Fuente: Movistar (2019)
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Telcel con “El Globo” ha sido una de las campafas con mayor recordacidén de marca.
En época navidefia utiliza su “Ponte en modo Navidad” con personajes de regalo

después de adquirir su plan.

llustracion 8. Ponte en Modo Navidad Telcel

Fuente: Telcel (2018)

La estrategia de mercadotecnia de AT&T al dia de hoy en dia sigue vendiendo
servicios, productos, equipos. No indagan las emociones, para despertar interés y

posicionar la marca.

Estudios de 53 Culturas diferentes en el mundo, arrojaron resultados de que las
personas tomamos el 10% de nuestras decisiones en un estado de Consciencia y
un 90% de nuestras decisiones son tomadas en estado de Subconsciencia, es decir,

bajo un estado de emociones, sentimientos, impulsos y bajo nuestras creencias.
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4.3 Estrategias de Mercadotecnia Digital.

4.3.1 Estrategia mercadotecnia digital en la Pagina WEB

En la era digital el punto de venta fisica con la evolucion de la tecnologia de Internet
esta siendo apoyada en mayor medida desde los canales de distribuciéon hasta el

punto de venta con las paginas WEB.

Las paginas y los sitios web han cambiado la manera el mundo de una manera que
hace 24 afios no nos hubiéramos imaginado, ahora es posible hacer compras desde
casa, pagos de servicios y productos y hasta trabajar remotamente. Estas

actividades que se han convertido en cotidianas gracias a las paginas web.

En México el 56% de las empresas estan conectadas a internet, el 29% cuentan
con una pagina web y tienen presencia en redes sociales, segin el indice
Qualcomm de la Sociedad de la Innovacion (QulSIl) 2014. Estas paginas web
ofrecen servicios y productos al 59.2% de la poblacién usuaria de Internet de

México.

Claro que AT&T cuenta con una pagina WEB en la que se promueven los productos

y servicios a nivel nacional, disponibilidad las 24 horas los 365 dias del afio

Nuestro plan de mercadotecnia digital esta claramente apoyado en nuestra pagina
WEB
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llustracion 9. Marketing Tip of de Iceberg

Website

/ Cumplimiento \
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/ Cadena de suministro Envio/transporte \

/ Produccién Outsourcing \

eCommerce Iceberg v1.0 - Fuente: WebTarget.ca

Fuente: Coto (2008, pag. 62)

4.3.1.1 Travesia de decisiéon del consumidor.

De acuerdo con Edelman (2010, pag. 4), antes la metafora del embudo durante
afnos los ejecutivos de mercadotecnia asumieron que los consumidores empezaban
el proceso con muchas marcas posibles en mente y reducian metédicamente sus
opciones hasta que se decidian por una y la compraban. Tras la compra, sus

relaciones con la marca solian enfocarse en el uso del producto o el servicio.
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llustraciéon 10. Metafora del embudo
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Fuente: Edelman (2010)

Ahora. La travesia de decisidn del consumidor, la investigacion reciente muestra
gue en vez de reducir sus opciones sistematicamente, los consumidores agregan y
sustraen marcas al grupo sometido a su consideracion durante una fase extendida
de evaluacion. Después de la compra, a menudo entran en una relacién de plazo

indefinido con la marca, compartiendo su experiencia con ella online.
llustracion 11. Travesia de decision del consumidor era digital
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Fuente: Edelman (2010)
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Consideracion y compra. Los encargados del mercadotecnia suelen dar demasiada
importancia a las fases de “consideracion” y “compra” de la travesia, asignando mas
recursos de los que deberian a la construccion de conciencia de marca mediante la

publicidad y alentando la compra con promociones minoristas.

Evaluacion y promocion. Los nuevos medios hacen que la fase de “evaluacion” y
“promocion” sea cada vez mas importantes. Las inversiones de mercadotecnia que
ayuden a los consumidores a navegar por el proceso de evaluacion y luego, a
difundir su buena opiniébn de la marca, pueden ser tan importantes como la

construccion de conciencia de marca y el impulsar las compras.

Vinculo. Si el vinculo de los consumidores con una marca es lo suficientemente
fuerte, volveran a comprar sus productos sin pasar por las fases previas de la

travesia de decision.

llustracion 12. Pagina WEB ATT México

SIEMPRE

CONECTADOS

¢:Cémo podemos LIévate un equipo en Cdmbiate a Yaeres cliente y
ayudarte en AT&T?  pagos mensuales > lared AT&T > ¢Necesitas ayuda? >
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AT&T Internet Cambiate Localiza Chatea con miAT&T Tienda Promociones chatenlinen
romociones.htm! en Casa aAT&T tu Tienda Nosotros enLinea AT&T

Fuente: ATT (2019)
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Como se puede observar en la imagen, la pagina WEB tiene los colores
corporativos, boton en la pantalla inicial de “Lo Quiero” el cual es comprar, sin
embargo, el final de proceso de compra es imprimir una cotizacion y acudir a la

tienda mas cercana donde se termina en realidad.

4.3.1.2 La hora de actuar.

De acuerdo con todo lo anterior antes descrito en el indice, los esfuerzos de la
pagina WEB, disefio, cumplimiento, relaciones con los clientes, gestion de
inventarios, cadena de suministro. Deberan ir enfocados a que dentro de esta
misma visita y aprovechando el ZMOTH (Zero Moment of Truth) momento en el que
el cliente busca en internet informacion sobre un producto y se decide a comprarlo,
los esfuerzos se vean encaminados a mantener una relacion lo mas simple posible

de compray sea el primer y el ultimo link del proceso.

4.3.2 Estrategia mercadotecnia digital uso de Bolgs Corporativos.

El término blog tiene su raiz en la palabra en inglés “log”, que en espafiol significa
“anotar” y hace referencia al registro de informacién de forma escrita, algo

semejante a llevar un diario o una bitacora. Méndez (2015, pag. 37)

Un blog es una pagina web que se utiliza como interfaz para publicar periodicamente
contenidos que pueden estar enriquecidos o no con elementos multimedia. Estos
contenidos se guardan comunmente en orden cronoldgico, del mas reciente al mas

antiguo, para la consulta de sus usuarios.

76



llustracion 13. Evolucion de los blogs

Swarthmore realiza el primer biog) 1995
este era de fipo personal. La periodista

L& perindizta Caroline Burka
realiza |la primera publicacidn en
un blog para su diasio en lineg.

1997
John Barger
scuna el iémino “weblog”
! 1999
Peter Merholz
Peter Marholz reduce el térming
“weblog® a al término "blog”

Evan Williams

Evan 'Wilkams y Meg Hourihan de

Pyra Labs lanzan Blogger.com,

una heramients gue facikta la

edicidn de blogs.
j 2002
Technorati
2003
Blogger.com
es edquirido por Google con 1
milldin de registrados

se corvierie en &l buscador de
blogs més importante

2003
Aparicion oficial
de WordPress, un CMS para
creacidn de blogs.
2004
“Blog”
es denominada |a palabra del afio
2005 *
Se crea |
el Dia intemacional del Blog. 5e
cedebra el 31 de agosto haciendo 2007
difusitin de ofros blogs dentro del Se crea Tumblr,

promic.
q ung herramienta da
microblogging donde se publican

1 mensajes breves stio de texto.
2010

Los blogs

& nivel mundial llegan a
ser 160 millones de blogs.
2014
Blogger y Wordpress

s0n reconocdos por sar las
principales herremientas para B
creaciin de blogs.

Fuente: Guzmén (2015, pag. 35)
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Hay diferentes tipos de blogs, personales, educativos, microblogging, para efectos
del tema utilizaremos blogs empresariales. Los blogs corporativos son de las
principales armas en la comunicacion digital, en ellos la compafiia debe desarrollar
su comunicacion de forma menos corporativa, comunicarse como P2P (person to
person) con el cliente para llegar a tener una capacidad de influencia abrumadora.

Para esto debemos entender que es un blog.

En primera instancia, el blog es una pagina web y es diferente de un chat o un foro
de discusion ya que no es una aplicacion. Es facil llegar a confundir una red social
con el blog, pero es necesario resaltar que el blog es solo parte de un sitio web, es
decir, puede ser parte de una red social. Méndez (2015, pag. 40)

4.3.2.1 ;Por qué es importante tener un blog?

- Permite tener presencia en internet

- Permite compartir contenidos que por otras vias de comunicacion no es posible
- Facilita la interaccién con el publico

- Es posible ofrecer productos y/o servicios

- Funciona como punto detonante de demanda

- Sirve como apoyo de estrategias de mercadotecnia (promociones, descuentos)

- Facilita la tarea de compartir informacion
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4.3.2.2 ;,COmo generar seguidores?

La participacion debe ser abierta a todo el mundo y en el que ningun tema
respetuosamente planteado se debe de desdefar, ni ninguna critica constructiva
ocultar. Si hay algo que la blogosfera odia es la hipocresia. Hay muchos internautas

que son empleados, exempleados y notardn de manera inmediata una mentira.

Ademas de buscar temas interesantes de manera frecuente para crear una

participacion de diferentes areas

Claro que habra “trolls” quienes sélo quieren hacer criticas destructivas, los propios

bloggers terminaran por hacerlos a un lado eventualmente.

Esta estrategia de crear un blog puede llevarnos a obtener la excelencia por la via
dura, sin llegar a instancias moderadoras o regulatoria como pueden ser PROFECO

(Procuraduria Federal del Consumidor).

Como parte de la estrategia de mercadotecnia de la empresa, el blog funciona como
una herramienta de contenidos que genera resultados en el mediano/ largo plazo
siempre y cuando cumplan con la premisa de generar valor a los lectores. El blog

complementa la estrategia de mercadotecnia digital.

4.3.3 Estrategia de uso de Email Marketing Digital

El Email Marketing es el proceso de entregar mensajes de mercadotecnia atractivos,
oportunos y pertinentes acerca de tus productos y servicios a un grupo especifico

de destinatarios a través de correo electroénico.

El Email Marketing es una herramienta increible en términos de eficacia y economia
de recursos, pero también, si se realiza correctamente, genera un aporte muy

positivo a la sociedad en términos éticos y ecoldgicos. Guzman (2015, pag. 69)
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4.3.3.1 El email marketing es eficaz

Las campafas de email son el medio perfecto para llegar de forma directa, rapida y
masiva a miles de personas en donde quiera que estén. A diferencia de la publicidad
en medios gréficos, el email Mercadotecnia te permite segmentar y personalizar tu
mensaje al maximo y hasta viralizarlo en las redes sociales aumentando su impacto

y llegada.

Otra de sus grandes ventajas es la versatilidad, ya que se pueden usar e incluir
diversos formatos como imagenes, musica, videos y todo tipo de herramientas que

ayuden a captar la atencion nuestros clientes.

4.3.3.2 El email marketing es econémico

Enviar Campanas de Email tiene un costo relativamente bajo en comparacion de
otros medios de comunicacién tales como radio, tv, SMS, prensa gréfica, etc. Segun
la Direct Marketing Association, el email Marketing es el método de Mercadotecnia
mas efectivo y con mayor Retorno de la Inversion: us $43 por cada dolar invertido.

Ademas, es ecoldgico, su produccion y distribucion se desarrollan sin utilizar casi

ningun recurso fisico y ahorrando toneladas de papel.

Es ético. Desarrollado responsablemente y bajo la premisa del Mercadotecnia del
Permiso, el email Mercadotecnia te permite crear relaciones éticas, sustentables y
respetuosas con nuestros clientes, personalizando y segmentando las ofertas

disponibles.

80



4.3.4 Estrategia Mercadotecnia Digital de uso de Influencers.

Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema
concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a

convertirse en un prescriptor interesante para una marca. Social Mood (2019)

¢Por qué son tan importantes los influencers?

Credibilidad, en la persona que ha probado el producto, que le ha gustado y confias
en él lo suficiente como para saber que no te recomendaria algo que fuera nocivo
para ti. Esto es una de las claves para conectar con una audiencia,
tener legitimidad para hablar de un producto o servicio.

Una referencia positiva hacia un producto o servicio por parte de una persona
aparentemente desinteresada, puede suponer esa motivacion definitiva que a un
cliente potencial le falta para la compra. Si a eso le afladimos el alcance online que
puede llegar a tener la recomendacion de un influencer, damos con un recurso de

éxito practicamente asegurado.

llustracion 14. Tipo de Influencers por volumen de audiencia

CELEBRITIES MACRO MID MICRO

1K-100K

100K-500K
500K-1M

+1M

SOCIALMOOD

Fuente: Socialmood.com (2019)
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4.3.5 Otras estrategias de mercadotecnia digital

4.3.5.1Search Engine Mercadotecnia (SEM)

Los pasos son simples: entrar a un motor de busqueda, ingresar un término y
escoger los enlaces que direccionan a sitios relevantes. Normalmente los usuarios
escogen los resultados ubicados en la primera pagina, ya que la mayoria de las
personas no ven la segunda, la tercera y mucho menos las posteriores; ellos
prefieren modificar sus términos de busqueda para obtener mejores resultados, por
lo tanto, las organizaciones, productos o0 servicios que no aparezcan en las
posiciones iniciales, son practicamente invisibles para la mayoria de las personas.
Karam (2015, pag. 51)

Es el conjunto de actividades de mercadotecnia orientadas a obtener visibilidad en
los motores de busqueda. El objetivo de cualquier estrategia de SEM es posicionar
un enlace en los primeros resultados que entregue un buscador cuando un usuario

ingresa un término relacionado con la oferta del sitio.

Los resultados también conocidos como SERP’ s - Search Engine Results Page,
son las recomendaciones que los buscadores entregan al usuario. Son los enlaces
patrocinados a los que buscamos y se refiere a los sitios que pagan por tener
presencia. Tienen un esquema que se conoce como PPC (pago por clic), y los
programas mas importantes para contratar estos anuncios son: Google Adwords y
Bing Ads
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llustracion 15. Enlace patrocinado AT&T con Google

Go gle contratar un plan de renta telefonia movil !, Q

Bisqueda por voz
Q, Todo [ Noticias  [=) Imégenes [ Videos = Maps i Mas Freisieticios nisramisntas

Cerca de 432,000 resultados (0.57 segundos)

Planes Moviles AT&T | Ven a tu Tienda AT&T | att.com.mx

www.att. com.mx/ + 01800 101 0288

AT&T Consiguelo jSilo Quieres lo Tienes! Elige, Personaliza y Disfruta. La Red Mas Confiable.
Cobertura 4G LTE. Beneficios llimitados. Servicios: Planes de Telefonia, Planes todo incluido,
Servicios de telefonia, Planes con equipo.

¥ Ciudad de Mexico - 16 ubicaciones cerca

Cobertura AT&T AT&T Compartelo
Cada vez llegamos a mas Ciudades Elige con quien disfrutar tu
Consulta nuastro mapa de cobertura. tu servicio de internet.

Encuentra el Plan Telcel | Que mejor se Adapte a ti | telcel.com
www.telcel.com/ «

Calificacion de telcel.com: 3.6 Jrd k)

Conoce las opciones en Planes de Renta y olvidate de las recargas. MB incluidos para navegar y
niimeros gratis todo destino para hablar o mensajear. Los Ultimos Smartphones. Megas + Redes
Sociales. Redes Sociales llimitadas. La red Telcel. Precios Sorprendentes. Encuentra Los Beneficios.
Paga Tu Telcel - Programa De Recompensas - Nuestros Paquates - Méas Planes - Factura Telcel

Telefonia movil en planes de renta, ventajas y desventajas
hitps:/fwww.xataka.com.mx/.._ftelefonia-movil-en-planes-de-renta-ventajas-y-desventa... v
22 ene. 2015 - Seguro muchos se han encontrado ante la situacidn de contratar un plan de renta y

Fuente: Google (2019)

4.3.5.2 Redes sociales.

Redes Sociales: Son un aliado fundamental para el mercadotecnia digital. Estimula

las suscripciones interactuando con la audiencia.

Teoria de los 6 grados de separacién. En esta teoria se dice que entre el presidente
de los Estados Unidos y T, es decir, TU conoces a alguien que conoce a alguien y
asi seis veces, que lo conoce a él. En esta teoria se basan todas las redes sociales.
Coto (2008, pag. 80)

Las posibilidades comerciales de las redes sociales radican en que estan de entre
los 10 primeros lugares visitados en internet, la gente pasa demasiado tiempo en
estos servicios. AT&T y atiene presencia en las redes actualmente, incluso da

servicio de atencién a clientes a través de ellas con Facebook.
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Lo incierto de las redes sociales es lo poco que funciona con respecto a la
publicidad, los banners no funcionan tanto, puede ser molesto como aparece algun

anuncio sobre tu pantalla que no desaparece tan rapido como un quisiera.

Como caracteristica central de la estrategia digital, las empresas apostaron a lo
grande por lo que a menudo se denomina contenido de marca. La idea consistia en
que las redes sociales les permitirian a las empresas dejar de lado los medios
tradicionales y forjar relaciones directamente con los clientes. Si les contaban a sus
clientes buenas historias y conectaban con ellos en tiempo real, su marca se
convertiria en un centro neuralgico para una comunidad de consumidores. Las
empresas han invertido miles de millones en este concepto. Sin embargo, pocas
marcas han generado un interés significativo en el consumidor en linea. De hecho,
las redes sociales parecen haber hecho que las marcas sean menos significativas.
Holt. (2016, pag. 02)

4.4 Plan de accion.

Al delimitar el punto en que nos encontramos podemos encontrar la ruta a seguir en
consecucion de nuestro plan de mercadotecnia digital. Para esto nos apoyaremos

en la siguiente tabla de medicion.

4.4.1 Prueba para entender la actual estrategia de medios Sociales

La estrategia de medios sociales de una empresa esta generalmente orientada
hacia uno de cuatro tipos. Esta prueba ayuda a identificar su enfoque dominante (la
categoria con el mayor puntaje). Luego, debemos considerar si estamos usando la
estrategia mas apropiada para nuestros recursos y metas o si se estan diluyendo
los esfuerzos en muchos enfoques cuando seria mucho mas eficaz concentrarse en

s6lo uno. Wilson , Guinan, Parise , & Bruce, (2011, pag. 2)

84



llustracion 16 Radar Entender la actual estrategia de medios sociales

ND ESTOY

ESTOY DE ABSOLUTAMENTE

PRACTITIONER PREDICTIVO EsTov o OWTAMENTE
cada uno de nuestros proyectos de medios sociales es de 1 2 2

propiedad de un grupo o departamento funcional especifico.

Existe poca o ninguna coordinacién interfuncional entre los

0 1 2 3

proyectos.
cada proyecto tiene un objetivo de negocios claro. [/} 1 9 3
Podemos medir el impacto de cada proyecto con los ° 1 2
indicadores existentes.

TOTAL

EXPERIMENTADOR CREATIVO

Muestro objetivo general es aprender de nuestros proyectos
de medios sociales.

En particular, nuestro objetivo es posibilitar el compromiso y
escuchar y aprender de las conversaciones resultantes.

Posicionamos nuestros proyectos como experimentos dentro
de funciones o departamentos diferenciados. o 1 2 3

No nos preocupa demasiado el definir previamente los
resultados.

TOTAL
PALADIN DE LOS MEDIOS SOCIALES

Tenemos un grupo centralizado y lideres especlficos
dedicados a coordinar y gestionar los proyectos de medios [} 1 2 3
sociales en todos los departamentos y funciones.

Este grupo centralizado desarrolla polfticas y directrices
para el uso de los medios sociales.

Reclutamos a paladines ejecutivos y a otros gurds,
incluyendo a personas influyentes externas, para 0 1 2 3
promacionar y participar en nuestros proyectos.

Compartimos las mejores practicas y lecciones aprendidas
de diversos proyectos dentro de la organizacién.

TOTAL

TRANSFORMADOR DE LOS MEDIOS SOCIALES

Muestro portafolio de proyectos de medios sociales involucra
a los empleados internos y a los stakeholders externos, [1] 1 2 3
como clientes y socios de negocios.

Nuestras tecnologfas de medios sociales estdn integradas
estrechamente con cémo aprendemos y trabajamos.

Nuestros proyectos generalmente abarcan miltiples
funciones y departamentos.

Tenemos grupos centralizades encargados de analizar cémo
los medios sociales pueden sustentar nuestra estrategia de
negocios y cultura a la luz de las sorpresas y las tendencias
nacientes.

-]
-
L
w

TOTAL

Fuente: Wilson , Guinan, Parise , & Bruce, (2011, pag. 4)



El “practitioner predictivo”. Este enfoque restringe el uso a un area especifica, como
servicio al cliente. Funciona bien para empresas que quieren evitar la incertidumbre

y entregar resultados que pueden ser medidos con las herramientas existentes.

El “experimentador creativo”. Las firmas que adoptan este enfoque abrazan la
incertidumbre y usan pruebas a pequefia escala para mejorar funciones y practicas
acotadas. Su objetivo es aprender escuchando a los clientes y empleados en
lugares como Twitter y Facebook. A veces usan tecnologias propietarias para hacer

pruebas internas.

El “paladin de los medios sociales”. Involucra grandes iniciativas creadas para tener
resultados predecibles. Puede depender de una colaboracién cercana entre varias

funciones y niveles e incluye a gente externa.

El “transformador de los medios sociales” Este enfoque permite interacciones a gran
escala que incluyen a actores externos. Asi, las empresas pueden usar lo

inesperado para mejorar su forma de hacer negocios.

4.4.2 ;Qué pasa cuando las empresas no tienen una estrategia de medios

sociales?

Caso de estudio. Esto es lo que suele ocurrir cuando las empresas se topan con
una tecnologia nueva: un grupo empieza con un pequefio experimento. Lo mismo
hace otro grupo y otro. Las iniciativas de los diversos grupos normalmente son ad
hoc; existe poca coordinacion y ninguna forma eficaz de compartir las lecciones
aprendidas. Un ejecutivo resumio los experimentos de medios sociales en progreso

en su empresa de esta forma: “Esto es un caos total”.

A veces, las empresas parten con una estrategia clara, pero pierden el foco a
medida que la iniciativa se expande. Una firma de servicios profesionales le dio a
su departamento de mercadotecnia un mandato limitado de usar Twitter y otras

redes sociales para tratar de incrementar su generacion de contactos.

86



El grupo comenzd bastante bien, ideando politicas, practicas e indicadores
especificos para aumentar las conversaciones con clientes potenciales; conducta
que la ubicd con firmeza en el camino del practitioner predictivo. Sin embargo,
entusiasmado por los primeros éxitos, presiond por incrementar la escala de la
iniciativa y terminé probando desordenadamente elementos de las estrategias del

paladin social y del experimentador creativo.

Se hicieron grandes esfuerzos por reclutar paladines ejecutivos para una
comunidad interna y también se instd a todos los empleados a bloguear y twitear
sobre los servicios de la empresa. Al no contar con un mandato estratégico ni
objetivos de aprendizaje claros, ni tener mucha aprobacién fuera del departamento,
traté de conseguir el apoyo ofreciendo premios por participar y pidiéndole a RR.HH.

gue exigiera el blogueo como un requisito del trabajo.

Hoy es dificil decir cual es la estrategia de medios sociales de esta empresa; es
como si la firma tratara de dar en un blanco usando una escopeta. Las empresas
que todavia optan por un enfoque experimental a pequefia escala respecto de los
medios sociales, necesitan ser estratégicas para ver codmo aumentar su uso. El éxito
a largo plazo rara vez se encuentra en un caos total. Wilson , Guinan, Parise , &
Bruce, (2011)

4.4.3 Enfoque Experimentadores creativos

Caos Total, algunas veces se siente de esta manera, después de resolver el Radar,
vamos a comenzar nuestro plan de mercadotecnia digital desde un enfoque

“‘experimentadores creativos”.

Como experimentadores creativos el manejo serd impulsado por presupuestos
pequefios; al etiquetar un proyecto como “experimental” puede eximirlo de la

obligacion de lograr cierto retorno sobre la inversion. Se pueden crear rapidamente
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resultados y aprendizajes significativos y servir como base de capacitacion para

iniciativas de mayores.

Con este enfoque se abraza la incertidumbre, podemos usar pruebas a pequefa
escala para mejorar funciones y practicas acotadas. Nuestro objetivo es aprender
escuchando a los clientes y empleados en lugares como Twitter y Facebook.
Contamos con la tecnologia para hacer pruebas internas.

Las estrategias serdn de 6 meses a un afio, evaluar los resultados y decidir si

continuamos con este enfoque o cambiar de direccién.

4.5 Acciones concretas y su descripcion.

Con la informacion hasta ahora recabada a lo largo de este capitulo, las acciones

a implementar en cada estrategia son:

4.5.1 Acciones en Pagina WEB.

Simplifica la toma de decisiones.

La mejor herramienta para medir los esfuerzos que se hacen para conseguir que
los consumidores se impliquen es el "indice de sencillez a la hora de tomar la
decision". Se trata de un indicador que representa lo mas o menos facil que les
resulta a los consumidores reunir y entender, o recorrer, la informacién sobre una
marca, en qué medida pueden confiar en la informacion que encuentran, asi como

lo mas o menos facil que les resulta sopesar las opciones existentes.

Cuanto mas facil haga una marca el proceso para decidir la compra, mas alta sera
la puntuacién de sencillez a la hora de tomar la decisién. De acuerdo al estudio de
Corporate Executive Board, las marcas que obtuvieron una puntuacion que les

situo en el primer cuarto de sencillez tenian un 86% mas de probabilidades de que
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los consumidores les comprasen que aquellas cuya puntuacién les situé en el
altimo cuarto. Ademas, dichas marcas tenian un 9% mas de probabilidades de que
los consumidores les volviesen a comprar y un 115% mas de probabilidades de
gue les recomendasen a otras personas. Estudio encuestas realizadas por
Corporate Executive Board a méas de 7.000 consumidores, asi como de cientos de
entrevistas a ejecutivos de mercadotecnia y otros expertos de todo el mundo.

Freeman (2012, pag. 4)

Para hacer que los clientes se "adhieran”, es decir, que concreten la compra, que
compren el producto repetidamente, a través de nuestra pagina WEB, y lo
recomienden, la mercadotecnia digital debe ir encaminado a simplificar la toma de

decisiones de los visitantes y ayudarles a recorrer el proceso de compra.

El proceso de compra actualmente, aunque parece simple e incluso un video puede
guiarnos a través de la pagina requiere de tiempo, entendimiento, pasos en cierto
modo confusos y una calculadora que no se si envio 100 o mil correos al dia, no me

doy tiempo de contarlos, por ejemplo.

Hacer el proceso simple, sin necesidad de guias, cualquier persona, sexo, edad
nivel educativo, social etc. Debe poder terminar su compra, si bien por la dificultad
del contrato y pago inicial, tal vez de inicio no habria un botén de “Confirma tu
comprar y pago” sin embargo un botén de “Llamame, estoy listo para unirme a
AT&T” o “Llamame, me quedan algunas dudas” podria existir. Experimentar el

modelo mas sencillo a través de pruebas hasta llegar a la mejor opcion.

4.5.1.1 Simplificar la informacion

Durante las ultimas dos décadas, una serie de experimentos han arrojado luz sobre

como el exceso de informacion y opciones perjudica a la toma de decisiones.

Una de las reacciones mas habituales de los consumidores ante dicho exceso es

gue acaban renunciando a comprar lo que pensaban. En un experimento conocido,
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Sheena lyengar, que entonces era estudiante de doctorado y actualmente es
profesora en Columbia Business School, colocé unos botes de mermelada en las
mesas de un supermercado, en grupos de seis 0 24 botes por mesa.
Aproximadamente el 30% de las personas que tuvieron que elegir entre la opcion
de seis compraron mermelada; mientras que de aquellas que tuvieron que elegir
entre 24 opciones solo lo hicieron el 3%. Tal y como el psicélogo Barry Schwartz
demuestra en ¢,Por qué mas es menos?, el exceso de informacidn genera ansiedad,
indecision, arrepentimiento y, finalmente, una menor satisfaccion tanto con el

proceso de compra como con los productos. Freeman (2012, pag. 6)

Algunos aspectos a simplificar. Los nombres del servicio y nimeros de ofertas. Paso
de Unidos Con Todo Damos Mas, por la unién de Nextel, lusacell y AT&T, lo que
habria que explicar a cada cliente del hombre tan extrafio, a un nombre actual
Consiguelo Compértelo Bésico 1, y asi hasta el Consiguelo 80. Eliminar palabras y
ligarlo al costo como un Consiguelo 299, ayuda a recordar y comparar. En la
segunda mitad de los 90, los microprocesadores K5 y K6 de AMD se vendian mucho
menos que los Pentium de Intel. En 1999, AMD le puso un nombre nuevo al
procesador de su nueva generacion, Athlon, el que fue mucho mas exitoso. Bertini,
Gourville, & Ofek (2011, pag. 2)

El objetivo del de mercadotecnia digital en la pagina WEB es contribuir a que los
clientes se sientan seguros de su eleccion. Limitarse a dar mas informacién no suele
ayudar. Evitar llevar a los consumidores pasen por procesos de compra confusos

debemos simplificar y personalizar el proceso.
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4.5.2 Acciones en el Blog Corporativo.

La razén de esta estrategia de mercadotecnia digital es generar confianza.
Comenzaremos con nuestro Blog corporativo interno, a manera de prueba para de

manera posterior con lo aprendido llevarlo a cano fuera de la empresa.

Dentro de los temas que debemos tocar para llevar una comunicacién adecuada de
adentro la empresa es importante que compartir informacion como: logros, servicios,
descuentos, promociones exclusivas dentro del blog, alianzas estratégicas, eventos

especiales noticias relevantes.

Estos temas pueden ser alternados con publicaciones que toquen temas de interés
general o incluso de esparcimiento como: cambios importantes en el clima, o

lugares turisticos que visitar.

A diferencia del actual blog, las respuestas no deberan de parecieran
automatizadas, al estar dentro de una plataforma de mensajes, no necesariamente
se tiene que responder enseguida como en una comunicacion verbal, podemos
determinar quien conoce la mejor respuesta, redactarla, revisarla, justificarla y

enviarla.

La permanencia no debe ser obligada, los premios a otorgar tampoco deben de
depender si existe de por medio una publicacion en redes sociales, por ejemplo. De
igual manera es comunicacion libre sin represaria para cualquier participante que
se dirija de manera respetuosa y responsable, debe ser un medio de atraccion de

informacion.
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Accidén a desarrollar: Crear una politica formal para los medios sociales.

Los estdndares y guias apropiados para reglamentar el uso interno de los medios
sociales de este blog por parte de los empleados dejaran en claro las expectativas

de la firma y ayudaran a regular su uso.

Una buena politica es explicita sobre como los empleados deberian interactuar en
las comunidades, dando ejemplos positivos y destacando las posibles
consecuencias de las conductas dafiinas. Un estudio sobre empresas con politicas

de medios sociales revela las siguientes guias principales:

Responsabilidad. Los empleados deberian hacerse responsables por lo que
publican, e indicar claramente cuando se trata de opiniones propias y no de las de

la firma.

Precision y transparencia. Los posts deben aludir a hechos y revelar la identidad

de quien publica.

Legalidad. Los empleados deben conocer y respetar el marco legal y profesional

que regula el comportamiento de la firma.
Ser los primeros en responder.

Algunos problemas requieren de accion inmediata, pero una accion rapida y mal
concebida puede empeorar las cosas. Por lo tanto, los miembros del equipo, como
los especialistas en emergencias del mundo real, deberian estar entrenados en ese

tipo de situaciones.

Reconocer los errores. Este es un primer paso clave para recuperar la confianza

de los consumidores.

Cuidado con las crisis. Usted no puede permitirse que los rumores infundados se

salgan de control.
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Ser selectivo al involucrarse. Una respuesta activa no siempre es aconsejable.
Algunas comunidades online potencian tipos de comportamiento disfuncional que

no es deseable que se asocien con su empresa.

Movilizar amés gente de apoyo. No basta con un equipo pequefio de especialistas
para encontrar todas las actividades relevantes para los intereses de su empresa.
Existen empleados que pueden asistir para aumentar los esfuerzos del equipo y que
incluso tienen acceso a conversaciones que ocurren como Facebook, a los que solo

pueden acceder “los amigos”.

4.5.3 Acciones en el envio de E-mail mercadotecnia

Antes de iniciar cualquier Campana de Email debemos tener un propdésito. De esta
manera pensando en el objetivo podremos redactar, acompafar de la imagen
correcta con lo que se le dara una coherencia y un sentido a cada una de nuestras

acciones.

4.5.3.1 Tipo de envio

Para cada necesidad u objetivo, existe un tipo de campafa diferente: promocional,
informativa, estacional, newsletters, etc. Puedes utilizar un HTML o probar con las
plantillas predisefiadas que no requieren de conocimientos en disefio ni

maquetacion.
Definir cuél sera el objetivo de tu accién

Sabiendo a donde queremos llegar y delineando con claridad cuales son los
objetivos de la estrategia podremos lograr los resultados propuestos. ¢ Como saber

gué camino tomar, si no sabemos a donde queremos llegar?

Es por esto que la elaboracion de un esquema de la situacion y la definicion de sus

objetivos son la hoja de ruta y llegar a destino.
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Vamos a ayudaros con las siguientes preguntas
1- ¢Que buscas obtener con la Campafia enviada?

En este primer paso contamos con informacion de los clientes actuales, su
correo electrénico, entonces no necesitamos contratar empresas para obtener

suscripciones. Buscamos renovar planes actuales.

2- ¢Cual es tu publico objetivo?

Clientes propios de T&T servicio de telefonia movil que tienen contratado un plan

de renta y estan por terminar su plazo forzoso o que ya lo han terminado
3- ¢En qué plazo de tiempo pretendes conseguirlo?

3 meses de acuerdo al volumen de clientes en este estatus de su plan
4- ¢Qué sectores de la empresa estan involucrados en el proyecto?

El area de mercadotecnia, disefio gréfico, sistemas.

Entonces en esta primer etapa estrategia de e mail mercadotecnia se redactara el
correo de envio para nuestros clientes actuales en servicio de telefonia mévil que
tienen contratado un plan de renta y estan por terminar su plazo forzoso o que ya lo

han terminado apoyados con las areas de mercadotecnia, disefio grafico y sistemas.

Posteriormente, después de evaluar los resultados se continuara con campafias
estacionales, promocionales, crear nuestra Newsletter, Campafas de Fidelizacion,

Campafias de invitacion (para los que nos has cambiado por otra compaiiia).

Personalmente me gusta mucho este tipo de mercadotecnia, en experiencia
personal es como “ir de pesca” me ha dejado buenos recuerdos, ganancias y

experiencia profesional.
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4.5.3.2 Nunca dejar de probar

No existen formulas secretas ni acciones preestablecidas que te garanticen el éxito
de esta comunicacion; la clave es testear. Podemos poner a prueba todos tus
Emails, Campanas, Call to Action, imagenes y Subjects. No confiemos en
preconceptos, mas bien se aprende mediante el testeo como comunicarte con tu
base de datos de la forma mas efectiva. De un dia a otro se pueden cambar las

variables de contenido sin demasiada inversion.

4.5.4 Acciones con el uso de Influencers

Conectandonos con los lideres de la comunidad. Los blogueros, los influencers
prominentes y los participantes bien conectados en las redes sociales pueden ser
aliados poderosos. Usted no esta tratando de reclutar voceros; usted quiere evaluar
las reacciones y asegurarse de que su mensaje sea bien entendido. La clave para
las relaciones productivas con estos lideres de las comunidades es encontrar un

terreno comun. Kane, Fichman, Gallaugher, & Glaser (2009)

Buscamos un Influencer para tener referencia positiva hacia nuestro servicio, el
influencer sera la una persona aparentemente desinteresada que puede suponer
esa motivacion definitiva para que nuestro un cliente potencial confie y tome la

decision final que le falta para la compra.

También por medio de sus seguidores se expandira el reconocimiento de nuestra

marca y Servicios.
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4.5.4.1 ;Como elegir a un influencer?

Debemos tener en cuenta que no todos los influencers encajan con nuestra marca
0 con nuestra estrategia digital. Por eso, debemos saber identificar aquellos que por
sus valores, estilo, tono y personalidad se asemejen mas a nuestra marca. La clave
esta en asegurar que hay un match claro entre influencer y marca. Ademas,

obviamente, en funcion de nuestros objetivos y presupuesto.
De acuerdo con Alva (2018) Los ‘influencers' mexicanos mas populares
Yuya

Cuenta con 21 millones de suscriptores en su canal de YouTube, 10.6 millones en
Twitter y 13 millones de seguidores en Facebook.
Werevertumorro

Gabriel Montiel mejor conocido como Werevertumorro cuenta con 15.6 millones de
suscriptores en YouTube, en Twitter con 8.4 millones mientras que en Facebook

rebasa a Yuya, pues tiene 22 millones de seguidores.
Luisito Comunica

Actualmente cuenta con 15.2 millones de suscriptores en YouTube, 3.6 millones de

seguidores de Twitter y 2.8 millones en Facebook.
Juanpa Zurita

Colabor6 con la marca Dolce and Gabbana y participa en la serie de Luis Miguel
donde personifica al hermano de “El Sol"l, Alejandro Basteri. Cuenta con 7.6
millones de suscriptores en YouTube, 16.5 millones de seguidores en Instagram, 5
millones en Twitter y 6.3 millones en Facebook.

Los Polinesios

Leslie, Rafa y Karen han logrado conjuntar 12.6 millones en su canal principal de
YouTube también cuentan con 1.12 millones de seguidores en Twitter y en

Facebook 1.5 millones.
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El Escorpion Dorado

Este personaje creado Alex Montiel cuenta con 4.4 millones de suscriptores en su

canal de YouTube mientras en Facebook tiene 3.3 millones de seguidores.

4.5.4.2 Utilizar el Influencer en Unefon llimitado

Contamos con nuestra propia marca de telefonia movil sin apego con el nombre con
AT&T, lo que nos permite experimentar, buscar opciones. Ahora mismo existe la
campana de “Unefon llimitado”. Esta campana tiene la siguiente imagen disefiada

para su promocion.

llustracion 17 Campafia Unefon llimitado

GIN LIMITE
- ~
=DETIEMPO=
SIN LIMITE DE DATOS:

«poR (s1[)) ALpin «

Fuente: Unefon (2019)

Patrocinador dela ===
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Tabla 6 El lenguaje de los colores

ASOCIACIONES
COROK PRINCIPALES

lMuwimiento, accidn, energia,

CATEGORIAS DE

PRODUCTO

Centros de diversion,

restaurantes, articulos deportivos,

Rojo actividad, calor. i o
juegos infantiles.
. . Productos dietéticos, marinos,
Azul . ;
T]'a.]‘hl.l]lldﬂd. paz. frialdad, relax it e
N Estatus, elegancia, poder, Articulos de lujo, prendas para
refinamiento. vestir de alta moda, licores.
Blanco Pureza, inocencia y pulcritud. e

corporal y productos licteos.

Fuente: Constanzo. Fisiologia. 2006

El mensaje no va de adecuado con el uso de las imagenes y colores, la
informacion que se quiere transmitir. La lucha libre no es elegante, refinada o
algun articulo de lujo aplicada de acuerdo a la tabla anterior, es todo lo contrario,
colorida, groserias, gritos, perteneciente a la subcultura mexicana de la que gran

parte de la sociedad puede verse identificada.

Hablemos de Subculturas amplificadas.

Hoy en dia, puede encontrar una préspera cultura colectiva en torno a cualquier
tema: el lucha libre, el declive del suefio americano, las novelas victorianas, el
mobiliario hecho a mano, el libertarismo, el nuevo urbanismo, la impresion 3D, el
anime, la observacion de aves. Anteriormente, estos subculturalistas tenian que
reunirse fisicamente y disponian de formas muy limitadas para comunicarse
colectivamente, ahora a través de las redes sociales se reduce la brecha de

comunicacién Holt (2016, pag. 4)
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¢Donde depositar el contenido de la marca?

Si bien durante la Ultima década los negocios han depositado su fe en el contenido
de marca, las pruebas empiricas estan obligandolos a reconsiderar sus decisiones.
En las clasificaciones de YouTube o Instagram de canales por numero de
suscriptores, las marcas corporativas apenas aparecen. Solo tres han llegado al Top
500 de YouTube. Por el contrario, puede encontrar a artistas de los que nunca ha

oido hablar que surgen, aparentemente, de la nada.

A pesar de sus inversiones, las marcas no pueden competir. Por, ejemplo
McDonald's, una de las empresas que mas gasta en el mundo en redes sociales. El
canal de McDonald's (n.° 9 414 en la clasificacion de YouTube) tiene 204 000

suscriptores.

Las marcas icOnicas son innovadores culturales, ya que renuncian a las
convenciones de sus categorias para defender nuevas ideologias que son

significativas para los clientes.

4.5.4.3 Recomendacion de Influencer a elegir

Con la informacién anterior la sugerencia es que elegir al influencer que puede
transmitir el contenido de marca “Unefon patrocinadora de la AAA” es El

Escorpién Dorado, Alex Montiel cuenta con 4.4 millones de suscriptores en su

canal de YouTube, en Facebook tiene 3.3 millones de seguidores.
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llustracion 18. El escorpion Dorado

_,&' escorpiondorrado m

Ver mas en Instagram

oQd A
286 Me gusta
escorpiondorrado

Peluche en el estuche pinches discipulos!!!!

Fuente: Instagram (2019)

4.5.4.4 ;Qué pasasi se elige a un influencer inadecuado?

Elegir al influencer y el mensaje inadecuado puede repercutir en la marca como en

el siguiente ejemplo
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Suzuki lanza campafia con Chumel Torres como embajador. Garibay (2019)

Suzuki lanzé un spot protagonizado por Chumel Torres para su camioneta Ertiga y
desatdé amenazas de abandonar a la marca, convirtiéndose en tendencia, en un

momento en el que la industria automotriz no esta para tomar riesgos.

Segun Polemdn (2019)En el comercial con Chumel Torres se afirman las ventajas
del vehiculo y ahi caben todo tipo de familias. Los comentarios recibidos en
Instagram fueron en su mayoria adversos para Suzuki, practicamente todos

negativosy algunos “Me gusta”

De acuerdo de igual manera con Polemén, “Chumel Torres tiene seguidores que
lo quieren y de igual manera gente que lo detesta por sus comentarios de mal

gusto, tendencia de derecha politica y su amplia pedanteria”.

Algunas personas incluso bloquearon a Suzuki autos México, lo cual esta en las
libertades de los internautas, la situacion fue ademas que con capturas de pantalla
confirmaron el bloqueo y compartieron a través de Twitter con el hashtag

#blogueosuzuki y otras redes sociales.
4.5.5 Control, Seguimiento y actualizaciéon del plan
Como cualquier plan de negocios, si aun tiene la suerte de estar vivo, que

evoluciona y cuyo desarrollo ha de ser seguido de cerca. Es importante disponer

de las medidas que garanticen su correcto control y su facilidad de actualizacién.
Establecimiento de estandares en relacion a los presupuestos, costos e ingresos

Medicion de resultados, Utilizando herramientas con las que podamos revisar los
cambios y compararlos con el estandar inicial. De acuerdo al nUmero de visitas,
correos entregados, seguidores compras realizadas desde la pagina WEB serviran

como datos cuantificables y medibles.
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Propuestas de medidas correctoras de las desviaciones estandar. Se detallan las
acciones correctoras si a lo largo del ejercicio las variaciones exceden los limites

determinados.

Tabla 7 Tabla para el seguimiento de los resultados

MASTER SCHEDULE
PLAN DE MARKETING DIGITAL
Empresa:
Ana:
Mes 1 2 3 45 6 7 89 10 11 12| Area Responsabilidad
Accion Departamento Persona
Accion 1 | — Area 1
Accibn 2 Area 1
Accion 3 _— Area 2
Accion 4 — | Area 3

Fuente: Coto (2008, pag. 236)
Monitorear las comunidades online externas e internas.

Como las comunidades van y vienen con rapidez, el equipo deberia examinar
continuamente el paisaje online para identificar amenazas y aliados potenciales. A

continuacion, algunas sugerencias:
Aprovechar las herramientas.

Las alertas de Google, los seguimientos de los blogs, el monitoreo de teclado de
Twitter y el Lexicon de Facebook, son algunas herramientas sencillas que pueden

ayudar a que esa enorme tarea sea mas manejable.

Las empresas estan comprensiblemente obsesionadas con la medicion del
desempeio de mercadotecnia. Desean algun grado de “rendicion de cuentas”, y
todos los ojos estan puestos en el director de mercadotecnia para que genere un

retorno sobre la inversion. Con sus presupuestos, marcas y empleos en juego, los
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directores de mercadotecnia estan en una intensa busqueda de indicadores que
muestren que sus programas funcionan. Hace unos cuantos afos, tales métricas
eran inexactas y dificiles de implementar, pero nuevas fuentes de datos, tecnologias
y herramientas han hecho posible vincular directamente las inversiones en

mercadotecnia con la participacion de mercado, las ventas y las utilidades.

La eficacia del mercadotecnia es decepcionante y estda empeorando. Por mas de
una década, Copernicus Mercadotecnia Consulting ha recolectado datos de desem-
pefio de mas de 500 programas de mercadotecnia para productos y servicios
dirigidos a consumidores y business-to-business. La empresa ha encontrado que
84% de estos programas son decididamente de segunda clase, resultando en una
disminucién del capital de marca y de participacion de mercado. La satisfaccion de
los clientes promedia 74%; la mayor parte de las iniciativas de adquisicion no llega
al punto de equilibrio; no mas de 10% de los productos nuevos tiene éxito; la
mayoria de las promociones de ventas arroja pérdidas, y el ROI de la publicidad

esta bajo 4%.

De acuerdo con Stone (2005) La eficacia del mercadotecnia es decepcionante y
estd empeorando. Por mas de una década, Copernicus Mercadotecnia Consulting
ha recolectado datos de desempefio de mas de 500 programas de mercadotecnia
para productos y servicios dirigidos a consumidores y business-to-business. La
empresa ha encontrado que 84% de estos programas son decididamente de
segunda clase, resultando en una disminucion del capital de marca y de
participacion de mercado. La satisfaccion de los clientes promedia 74%; la mayor
parte de las iniciativas de adquisicion no llega al punto de equilibrio; no mas de 10%
de los productos nuevos tiene éxito; la mayoria de las promociones de ventas arroja

pérdidas, y el ROI de la publicidad esta bajo 4%.
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4.5.6 Departamento que lo llevard a cabo

Las compafiias necesitan un equipo de medios sociales dedicado a gestionar este
nuevo mundo de comunidades online para defenderse de las amenazas y encontrar

formas provechosas de patrticipar.

Una vez establecida esta necesidad ineludible de establecer una estrategia para
gue el organigrama de nuestro departamento tenga sentido, pasamos a realizar una

propuesta sobre el mismo.

Departamento de Mercadotecnia Digital. Sera el encargado del proceso
administrativo de nuestro plan de mercadotecnia digital apoyado en el siguiente

organigrama.

El Digital Mercadotecnia Manager. Es el encargado de “traducir’ el plan
estratégico de la compafia, estableciendo las estrategias de mercadotecnia y las

cuestiones operativas.

Debe poseer dotes de organizacion y principalmente de comunicacion, ya que su
labor esencial es mantener un contacto en tiempo real con todos los departamentos
de su responsabilidad, y valorar diariamente, las posibles desviaciones sobre los

objetivos marcados.

El Social Media Manager y el Community Manager El social media manager
debe encargarse de elaborar estudios de mercado, centrdndose en lo que sucede
alrededor de la empresas en internet, sobre todo en redes sociales y blogs. Por
altimo, debe interpretar los datos de los informes, comprobar el grado de eficacia de
la estrategia y proponer los posibles cambios. Por otra parte, en el momento en que
surge una crisis de imagen y reputacion en la red debe situarse al frente de la

misma.
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Responsabilidad. Creacién y sintesis de conocimiento. Las actuales
comunidades online pueden agregar el conocimiento generado por sus miembros
en documentos permanentes y en otros artefactos, los que son mucho mas utiles

que la discusion desestructurada en los foros o los boletines de antes.

El Content Manager. El Content Manager debe seleccionar los contenidos més

favorables a la marca, y lo que es mas importante, decidir el formato de los mismos.

De esta manera, propondra un video viral en algunas ocasiones, mientras que -en
otras- establecera un calendario de webinars o ebooks vendedores para llegar a los

usuarios.

Responsabilidad. Filtrado de informacidén. Aprovechar el conocimiento de una
comunidad de alcance mundial de (en su mayoria) amateurs seria de muy poca
utilidad si las personas no fueran capaces de separar el trigo de la paja.
Afortunadamente, las cada vez mejores herramientas de categorizacion, busqueda

y filtrado permiten identificar las contribuciones mas populares o Utiles.

Experto SEO y SEM. Se encarga de la arquitectura web, rastreabilidad e
indexabilidad del site, relevancia de los contenidos, mejora de la velocidad en los
tiempos de carga de la web, técnicas de link building y analisis competitivo en los

motores de busqueda

Analista web. Cada vez invierten mas dinero en Internet, es por ello que necesitan
saber sobre nuestro publico, quiénes son los que acceden a los sitios webs, cuanto

tiempo destina en él y qué es lo que hace alli.

Disefiador WEB. Como el encargado de crear todos los contenidos visuales de la

marca en Internet y redes sociales.

El programador web. Es responsable de crear los formatos tecnolégicos de la

marca en Internet
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4.5.7 Responsable de la accion

El Digital Mercadotecnia Manager. Como “Maestro de Ceremonias” Spenner
(2010)

Las tecnologias sociales estan obligando a las marcas a forjar nuevas clases de
relaciones con los clientes. El problema es que los modelos tradicionales de gestion
de marca no estan a la altura, por dos razones: estan disefiados para una estructura

organizacional anticuada y dependen de personas con las destrezas equivocadas.

La mayoria de las empresas separa las actividades esenciales de comunicar una
promesa de marca y de cumplirla, en diferentes funciones, cada una con sus
canales. Este enfoque fragmentado no presenta una voz coherente para la marca
ni apoya la construccion de las relaciones que los clientes acostumbran en un

mundo digital hiperconectado.

El tipico gerente de marca, quien es contratado por sus habilidades en estrategia y
planificacion, su talento para transformar ideas en innovaciones y su capacidad de
gestionar personas y grandes presupuestos segun los objetivos de la firma tampoco

se encuentra a la altura.

Necesitamos un modelo méas actual, uno con una nueva clase de ejecutivo que
tenga inteligencia digital y esté calificado para coordinar diversas actividades de
mercadotecnia y de relaciones directas con el cliente; alguien parecido al maestro
de ceremonias de un circo, un experto que desarrolla coreografias con los talentos
en tiempo real para hacer participar a la audiencia en una experiencia impecable e

interactiva.
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4.5.7.1 ¢ Qué caracteriza a un maestro de ceremonias?
Los maestros de ceremonias tienen tres capacidades en particular que los

distinguen de los gerentes de marca tradicionales.

Pensamiento integrado. Los maestros de ceremonias evidentemente se manejan
con las tecnologias sociales, pero también comprenden muy bien la mecénica y la
comunicacion de marca. Saben como combinar lo viejo con lo nuevo y aprovechan
las ultimas tecnologias para alcanzar los objetivos de la marca. Y son capaces de

visualizar como esas tecnologias pueden, basicamente, crear nuevos tipos de valor.

Destrezas en colaboracion ligera. Los maestros de ceremonias tienen muchos
menos recursos que los gerentes de marca. Por ello deben apelar a la persuasion
y al encanto para interesar, conseguir prestadas o si no cooptar a personas de toda
la firma para que colaboren en diversas iniciativas. Esto requiere, entre otras cosas,

mucha inteligencia emocional.

Alta velocidad. Los gerentes de marca clasicos operan en ciclos de mediano y
largo plazo, ideando estrategias para orientar actividades e inversiones que duraran
afos. Los maestros de ceremonias, por el contrario, trabajan con plazos cortos, a
veces con ciclos diarios. Se destacan por usar las tecnologias sociales para detectar

oportunidades o amenazas que surgen y responder rapidamente frente a ellas.
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4.5.8 Conclusiones, recomendaciones, aportaciones, y limitaciones

4.5.8.1 Conclusiones.

El plan de mercadotecnia con enfoque digital tiene diversos usos, desde una

compafiia recién formada, hasta una compafia de muchos afios en el mercado.

Nos permite darnos cuenta que no precisamente los planes con grandes
presupuestos son los que tienen mayor éxito, pequefios grupos o individuos pueden

tener por mucho mayor éxito en el mundo digital.

Nos permite identificar los riesgos y oportunidades de crear un adecuado plan de

mercadotecnia digital para nuestra compaiiia.

Nuestro plan de Mercadotecnia digital nos ayuda a definir, desde el plan Operativo,
el financiero, la cadena de valor y hasta la seleccion del personal y las guia basicas

del plan de accion, responsabilidades y tareas.

4.5.8.2 Recomendaciones

Se sugiere realizar mas entrevistas a profundidad o focus groups para poder obtener

mas informacién sobre el andlisis de las estrategias presentadas.

Ser& importante también validar las sugerencias o recomendaciones de los expertos

en el mercadotecnia digital.

Otra oportunidad a explotar sera buscar ademas de los presentados algun otro
medio digital que haya pasado por alto y realmente podria beneficiarnos.
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4.5.8.3 Aportaciones

El plan de mercadotecnia podréa utilizarse como base para la creacion del area de

Mercadotecnia Digital de la compaiiia.

El analisis e informacidn que se recopilo en este plan mercadotecnia digital permitira
a cualquier estudiante, principiante del tema contar con las bases de la estrategia a

seguir, procesos e implementacion de su propio plan

4.5.8.4 Limitaciones

Un aspecto importante y que es dificil de poder medir es el tema de los recursos
necesarios, presupuesto, costos y ROI del andlisis financiero, por la limitacién del
estudio en cuanto al tiempo y costos invertidos.
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