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CAPITULO L.

- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.



INTRODUCCION

Este estudio fue realizado para obtener mediante Seminario de Investigacién el Titulo de
Licenciados en Administracion, en la Facultad de Contaduria y Administracion de la Universidad
Nacional Autdnoma de México.

Desde el inicio de la investigacion las metas principales fueron: "Realizar un estudio que
permitiera que la informacion contenida en ¢l se utilizara en la toma de decisiones de empresas
dedicadas a éste ramo y que se enfrentan dia a dia a diferentes situaciones en donde la decisit
correcta depende de la informacién disponible. Se decidio lograr que la investigacion fuera
préctica y aplicable a situaciones completamente reales." Por otra parte se pretende que la
metodologia seguida bajo la asesoria del Lic. Carlos Varela Cota sitva de guia para futuras
investigaciones de éste tipo.

A continuacion se relataran los factores tomados en cuenta para seleccionar el tema,
titulado:" El mercado de PBX en México; un sistema de comunicacion.”

Tres temas fueron evaluados antes de iniciar la investigacion, las distintas alternativas a
evaluar se desprendieron de la experiencia laboral de cada investigador. Para poder elegir el mejor
tema se desarrollo una tabla de valores comparativa que conticne informacion sobre actitud,
confianza, disponibilidad de informacion, apoyo en cuanto a recursos financieros, humanos y
materiales que los empresarios podrian otorgar para la investigacion y lo mis importante, la
preferencia por parte de los investigadores con respecto a los distintos temas. La ponderacion de
factores se expresa a continuacién:

Empresas Evaluad [PISA JL. P&G
1. Apoyo de la Direccion en:

- Recursos Financieros. 5 10 0
- Recursos Materiales. 5 10 0
- Recursos Humanos. S 5 0
- Tiempo 5 10 5
2, Tema, el mas atractivo:

- lozone "A" 10

-PBX 5

- Mercado P&G y Crisis. 5
3. Disponibilidad de informacion. 5 . 10 5
4. Probabilidad de utilizacién de los 5 10 0
resultados por la compaiiia,

5. Compromiso de cambio. 5 10 0
6. Prioridad de la Cia. para ¢l 5 10 0
proyecto.

TOTAL 50 80 15
PO\DERICIO\’

No interexado, no proporciona apayo.
5 = Mediano interés



g = Interesada, proporciona apoye.
Como podemos apreciar el tema de PBX (Private Branch Exchange) cn
Telecomunicaciones fue el més atractivo tanto para los investigadores como para los empresarios,
por la utilidad de la informacién,

Como siguiente paso se realizé una investigacién preliminar con los fabricantes de PBX,
cn donde los resultados obtenidos una clara ia de informacién disponible y
confiable para determinar la distribucion del mercado de PBX y los gustos o prefercncias del
cliente por los distintos productos o marcas. En caso de existir alguna informacidn, esta es
completamente confidencial por lo que las decisiones de los que no comparten un panorama
general basado en la realidad del mercado, carecen de herramientas que les pennitan tomar la
mejor decision, Anexo 1.

Esta investigacion preliminar permitié conocer las condiciones en las que se encuentra el
mercado de PBX y ayudé a plantear los objetivos, hipétesis y alcances de Ia investigacion,
Ademds, se pudo obtener algo de informacién en cuanto a las estratégias de mercado de Tas
principales marcas en México; cdmo llegan al cliente, como satisfacen las necesidades de los
usuarios de sus productos y cémo los mantienen satisfechos con el producto adquirido. Hay que

mencionar que no todos los fabricantes proporcionaron toda la informacién, calificandola como
confidencial.

La investigacién que a continuacién se presenta, es un estudio de mercado para el
producto que en el ambiente de Telecomunicaciones es conocido como PBX (Private Branch
Exchange ), y en lenguaje comtin se conoce como conmutador grande,

Después de haber seleccionado el tema de Telecomunicaciones y dentro de ello el
producto PBX y su comercializacién, se definid que el problema a solucionar serd el siguiente;

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Dentro del sector de telefoniz no se cuenta con informacion publicada acerca del mercado
de PBX en cuanto a los siguientes aspectos: la participacion de las diferentes marcas de PBX
existentes en el mercado, las cstrategias utilizadas por cada marca para la comercializacion de sus
productos, el grado de satisfaccidn que tienen los clientes con su equipo ¥ los factores que
influyen para la adquisicion y desplazamiento de los productos de cada marca. Por lo tanto,

diante esta investigacion se pretende p un panorama general sobre ef mercado de PBX
que ofrezca informacién para la toma de decisiones de las compafifas involucradas en este dmbito,
y por supuesto una semblanza histérica y actual de la forma en la que se desenvuclve la
Tecnologla aplicada a la comunicacion.

"A partir de lo anterior se determinG el problema en la siguiente pregunta: ;Por qué fas
empresas de telefonfa no estén vendiendo PBX?"




OBJETIVOS E HIPOTESIS
OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION.

1. Presentar un panorama general sobre ¢f mercado de PBX, para contribuir en la toma de
decisiones de Ias diferentes empresas de telefonfa,

Para facilitar ¢! manejo de la informacion se han dividido los objetivos ¢ hipdtesis en 3
apartados que describen la solucion al problema cn forma ordenada, de esta misma forma se
presentaran los resultados de la investigacién.

APARTADO I,
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA

OBJETIVOS GENERALES:
1. Conocer la participacién de mercado de las marcas de PBX de la zona de estudio.

2. Conocer el tipo de equipo que los clientes utilizan para cubrir sus necesidades de comunicacion
telefénica,

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Conocer cuantas marcas participan en el mercado de PBX.

2. Conocer cuales son las marcas lideres en el mercado de PBX,

3, Identificar el mercado potencial de reemplazo y de equipo nuevo disponible,

4, Detectar el crecimiento telefénico esperado por las compafifas en estudio .

5, Determinar el grado de satisfaccién que los cli -usuarios de PBX obtienen de la marca con
la que cuentan,

HIPOTESIS:

1. La participacién de las marcas en el mercado de PBX, esté dividida entre Harris, Northern
Telecom, Ericsson, y AT&T, principalmente,

2. Las marcas que comparten el mercado de PBX tienen un porcentaje de participacién similar.
3, Existe mercado potencial de reemplazo,

4, Existe de mercado potencial de equipo nuevo.



5. Los clientes con caracteristicas potenciales para la adquisicion de PBX cubren sus necesidades
de comunicacién con multilineas, lineas directas y otros medios de comunicacién.

6. Si el crecimiento de las necesidades de comunicacin cn el mercado es hacia la compra de la
red digital integrada (RDI), entonees se abrird mercado potencial para PBX.

7. Los clientes que tienen PBX y los que son potenciales, estan pensando en adquirir marca
Harris.

8, Los clientes que no tienen PBX y que son potenciales no tienen destinado presupuesto para
telefonfa.

APARTADOII

ESTRATEGIAS DE MERCADO

OBJETIVOS GENERALES:

3. Identificar las estrategias de producto, precio, plaza y promocién que utiliza cada marca en la
comercializacién para ganar mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

6. Identificar los factores comerciales y técnicos que el cliente de la zona de estudio toma en
cuenta para la adquisicién de un PBX,

7. Identificar los medios que el cliente de la zona de estudio utiliza para obtener informacién
sobre PBX.

8. Conocer cuales son los factores que influyen para la adquisici6n y desplazamiento de equipos
de telefonfa.

HIPOTESIS
9. El factor téenico mds importante en la compra de un equipo PBX es la capacidad del mismo.
10. El factor comercial mds importante en la compra de un equipo PBX es el precio.

11. Los 3 medios de comunicacién mis utilizados por el cliente para obtener informacién de PBX
son; revistas especializadas, seccién amarillay el proveedor.

12, Las principales firmas, Northemn Telecom y AT&T, utilizan como estrategin de penetracién
en el mercado su buena imagen corporativa.



APARTADO III
LA INFORMACION SOBRE PBX EN EL MERCADO

OBJETIVOS GENERALES:

4, Detectar si los clientes cuentan con informacién acerca de las caracterfsticas que ofrecen los
productos PBX.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

9. Detectar si la informacion y la asesoria que proporcionan las distintas compaiifas de
telecomunicaciones durante ¢l periddo de compra de un PBX son satisfactorias para ¢l cliente,

10. Detectar si el clicnte que tiene PBX conoce las diferencias y/o ventajas que ofrece su equipo
sobre productos multilinca.

HIPOTESIS
13. Los usuarios de PBX, no conocen las diferencias entre un PBX y un multilinea.
14. Los clientes no interesados en adquirir PBX desconocen sus ventajas, por [o tanto, cubren sus

idades de icacion con multilineas, lineas directas, teléfonos secretariales, radio u
otros medios.

ALCANCES Y LIMITACIONES:

Para la realizacién del estudio fue necesario valorar y tomar en cuenta los recursos con los
que conté el equipo de investigadores. 3 aspectos primordiales fuéron tomados en cuenta:

1. RECURSOS FINANCIEROS; los recursos financieros con los que se contaban eran limitados,
esto impulsé a la bisqueda de altemativas mds econdmicas y fuentes de financiamiento. En
algunos casos se obtuvo ayuda de las Cias interesadas en la investigacion en cuanto al uso de
copiadoras, impresoras e inclusive de las instalacidnes. .

2. TIEMPO DISPONIBLE; aqui nos encontramos con serios problemas ya que por un lado [a
tésis no deberfa demorar mds de ! afle y por el otro solo se conté con los fines de secmana y de 7
pm a 10 pm entre semana para los trabajos de gabinete y para ¢l trabajo de campo sc tuvo que
pedir perisos en los trabajos haciendo muy dificil la tarea.

3. DISPONIBILIDAD DE LA INFORMACION; aiin cuando gran cantidad de la informacién
dacumental esta obsoleta y la que hay actualizada solo se encuelra disponible en idioma Ingles, se
conté con el apoyo de especialistas en la materia facilitando la obtencién de la informacion.
Ademds se tuvo acceso a distintes centros documentales tales como Bibliotécas (C.U., Tec. de



_ Monterrey; Politécnico); Institutos de Investigacidn (INEGI); Camaras (CANIECE) y compafilas
(TELMEX y algunas telefonicas).

Dado que el recurso "Tiempo" era el mds dificil de solucionar sc organizaron las
actividades, buscando optimizar de forma efectiva el tiempo con el que se contaba, cumpliendo
con objetivos precisos a corto plazo para asf cubrir el objetivo final. Para ello se usa una Gréfica
de Gantt en la que se calculd cl tiempo cstimado para cada actividad y al final de la investigacién
se compard el tiempo estimado con el tiempo real, tal y como se presenta a continuacion.
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CAPITULO II,

MARCO TEORICO.



1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA TELEFONIA.
A) LAS COMUNICACIONES:

El origen de Ia comunicacion parte de la necesidad del hombre por transmitir
idcas, sentimientos ¢ informacién que le permitan desarrollarse c¢n sociedad. La palabra
comunicacion proviene del latin "Conumicare, que sipnifica hacerlo comin™ es decir, "cuando
tengas en la mente la idea que tengo en mi mente, nos hemos comunicado, hemos hecho comin
nuesiro entendimiento"2. Desde el punto de vista psicolégico, comunicacién es la "transmisién de
mensajes de una persona a otra™, y desde el punto de vista sociologico, es el "conjunto de
medios de comunicacién (prensa, radio, cine, television, teléfono) que alcanzan de forma
simultdnea o no a un gran nimero de personas.™ .

La importancia de la comunicacién estd latente en la necesidad del hombre por compartir
y manifestar a través de ciertos medios sus pensamientos, sentimientos, etc. y nace de la lucha por
aprender a describir el medio que nos rodea.

Existen varios tipos de comunicacion: La jcacién oral que consiste en la
transmisién de mensajes dentro de un esquema linglifstico, la comunicacién simbélica que
consiste en fa utilizacién de simbolos tales como gesticulaciones, y la icacién mediada
que consiste en la reproduccion de informacion adecuada al mensaje que se desee transmitir,
como ¢l video-tape que conserva, archiva y transmite informacion.

En adicién a todo esto y tal como hemos estado mencionando, la comunicacién es un
proceso en el cual intervienen los siguicntes elementos: cmisor y receptor quienes son los

dos en blar un entendimiento, h.s les o medios, que mds adelante serin
explicados y el ruido y 1a retroali ion que son aspectos que crean o destruyen las barreras
en la comunicacién,

En este procese encontramos que el transmisor percibe una idea que desea compartir con
el receptor. El transmisor pone su idea en palabras u otros simbolos a través de un proceso
codificador. Los resultados de esta codificacion son la creacion de un mensaje, este mensaje s
transmitido via un canal o medio al receptor quién descodifica ¢! mensaje y utiliza su propia
percepeidn o interpretacién del mensaje. A su vez, el receptor contesta el mensaje ulilizando ¢l
proceso de codificacién y descodificacion para otorgar retroalimentacion. En todo este
intercambio pueden presentarse distracciones a las que comunmente llamamos ruido, por
ejemplo: una mala conexidn telefonica, condiciones climatologicas o hasta problemas personales.

Como pudimos damos cuenta los medios de comunicacion juegan un papel muy
importante en 1a transmisién de mensajes, Pasqualli nos dice que: "con la expresién medios de

LTIMM, Paul R.; Jones Crhistopher G.; iness C ication; Getting Results”; Ed. Prentice-Hall; ed, 2a,;
US.A; 1987 pp. 10-12.

2 idein,

3 Diccionario Enciclopédico VOX Lexis 22; Ed. Circulo de lectores; tomo 5; Barcelona-Espafia; 1978; pp.
1353,1354,

A{dem,



comunicacion nos referimos a los canales artificiales empleados para vehicular tales lenguajes
entre seres racionales transmisores-receptores... Si la palabra, por ejemplo, es el signo clave
convenido para que un receptor evoque por asociacion el significado que un transmisor le ha
querido comunicar; el teléfono, el telégrafo, etc., serin los medios de comunicacién elegibles para
vehicular 6ptimamente tal signo clave al receptor."$

En resumen, la funcion de cualquier medio de comunicacién es la de transportar la idea o
grupo de ideas hacia [a persona o personas interesadas.

Actualmente vivimos ¢n mundo saturado de imdgenes y sonidos y hemos pasado
vertiginosamente de una civilizacion verbal a una civilizacién visual y auditiva en lo que han
tenide una gran influencia los desarrollos tecnoldgicos que ¢n materia de comunicacion se han
presentado desde la Segunda Guerra Mundial, Los medios de icacion que han producid
ese cambio en ticmpo y distancia y que ademids han evolucionado constantemente son
principalmente el teléfono, la computadora, el radio, el satélite, el telégrafo, la television, el cine,
ete, De aqui que las telecomunicaciones han adquirido mayor importancia en la vida cotidiana de
nuestros tiempos, ya que las organizaciones adquicren mayor complejidad dfa a dfa.

El concepto de Telecomunicaciones "proviene de la palabra griega fele que significa
distancia"é y comunicare que como ya lo hablamos mencionado ¢s hacerlo comin. El desarrollo
en telecomunicaciones ha permitido que las distancias sean mds cortas en cuanto a tiempo se
reficre, con esto quercmos decir, que por ejemplo la aparicion del tcléfono permitié que las
personas pudicran comunicarse a distancias mds largas y en tiempos mds cortos, a partir de esto
observamos que se han desarrollado otros medios de comunicacion que ademas de satisfacer solo
la necesidad de comunicacién, por medio de la voz también dan cada vez mayor comodidad a!
usuario y la facilidad de transmitir datos y vidco.

Tener una buena comunicacién en las organizaciones, actualmente es de vital imporiancia,
pues el mundo de los negocios es muy dindmico y de no contar con la informacién adecuada y
actualizada, el tomador de decisiones podrd cometer errores con muayor facilidad lo cual
cominmente implica dincro invertido que no dard la rentabilidad esperada y hasta puede producir
pérdidas. Por otra parte la tendencia ccondmica actual es hacia la globalizacién, en donde las
fronteras teritoriales ya no son un obsticulo para las inversiones y el costo beneficio de las
mismas serd seleccionado sin importar su dispersion alrededor del globo terriqueo, con tal de
obtener los mejores niveles de rendimicnto.

B) HISTORIA DE LA TELEFONIA.

Desde que ¢! hombre existe, ha buscado ta forma de comunicarse con sus semejantes, de
tal forma que al principio lo hizo por medio de signos, hasta que formé cédlgos de mformamén y

finalmente establecié un lenguaje. Sin cmbargo, cuando b entre p
distantes lo hacfa por medio de tambores, u hogueras basados en cédigos conocidos de antemano

$ PASQUALLI, Antonio; "Comunicacin y cultura de masas”; E4. Monte Avila; Caracas-Vanczuelz; 1977; p.p.
87,88,
6 MILLER, Gary M.; “Modermn Electronic Communication™; Ed. Prentice-Hall; ed. Ja.; U.S.A.; 1988; p.p. 346.



por quienes las enviaban y quienes las recibian quedando limitados al sonido o sefiales visualcs;
cuando requerfan de enviar informacion secreta o dar mas explicacién lo hacian enviando a una
persona hasta ¢l otro sitio a pic o a caballo, como ¢} Imperio Inca y la civilizacién Azteea, quiencs
formaban equipos de corredores mensajeros, sin embargo,, la informacion tardaba demasiado
tiempo en transmitirse, ademas se corria el riesgo de que ¢l mensajero no flegara a su destino,

Como podemos ver la necesidad de comunicarse entre unos y otros estaba satisfecha
parcialmente ya que "a_necesidad de comupicarse g distamcia” presentaba enormes
limitaciones, misma razén que impulsé a los hombres a investigar nuevas formas de comunicarse
dando origen a nucvos aparatos tales como, el telescopio que permitia ver las sciiales a mayor
distancia, el tclégrafo que permite enviar sefiales rapidamente a larga distancia y el teléfono
“Instrumento que permite transmitir a distancia la palabra articulada por intermedio de la
clectricidad".?

Conociendo entonces la importancia del teléfono vale la pena mencionar su historia y su
interrelacion con el telégrafo y la clectricidad,

La electricidad puede definirse como "la forma de cnergla que se manifiesta por una
fuerza de atraccion independiente de la gravedad, y cuyas propicdades permiten transmitirla
convenientemente de un punto a otro".?

Los primeros descubrimientos eléctricos se perfilaron 600 afios A.C. gracias a los Griegos
quicnes al frotar el dmbar, observaron que era capaz de atraer trocitos de papel y otras materias
livianas, dando lugar al descubrimiento del electrén, que en gricgo quiere decir dmbar y es
precisamente el origen de la palabra clectricidad.

En 1663 Oton de Gericke logré producir cargas més poderosas, mediante la friccion de
una bola de azufre que hacia girar una rueda. El sepundo descubrimiento fue distinguit entre
materiales capaces de transmitir electricidad conocidos como conductores y materiales aisfadores
o dieléctricos incapaces de transmitir esta encrgfa.

En 1733, al Francés Carlos Dufay, le debemes, el descubrimiento de la energia positiva y
la negativa y a Benjamin Franklin la clasificacién de la misma y la definicién de Ja teoria "Dos
materiales cargados con electricidad del mismo signo se rechazan, mientras que, cargados con
signos contrarios se atraen.”?(3)

Por dltimo debemos mencionar 2 hechos relevantes. El primero fue el descubrimiento de
Alejandro Volta en 1800, quién inventé la Pila eléctrica haciendo posiblc ef al iento de la
energia y su disponibilidad continua, y ¢! segundo hecho sucedié cuando el Fisico Danés Juan
Cristifin Oersted, daba una conferencia y cometiendo un error al hacer la demostracion de lo que
explicaba, descubrié un fendémeno que més tarde se convirtié en Ley "Toda corriente que fluye a

T*Enciclopedia Barsa de Consulta Facil; Ed. Barsa; Tomo 14; 1975:p.p. 133,
BvEnciclopedia Barsa de Consulta Ficil; Ed. Barsa; Tomo 6; 1975;p.p. 141,
Y “Enciclopedia Barsa dc Consulta Fécil; Ed, Barsa; Tomo 6; 1975;p.p. 142,




través de un alambre produce una desviacion de la posicidn ordinaria de Jas agujas magnéticas
proximas.”

A medida que sc descubricron los secretos de esta misteriosa fuente de energia
denominada corriente cléctrica, los hombres de ciencia le buscaron distintas aplicaciones,
convittiéndose ¢n la base del funcionamicnto del tetégrafo y del teléfono.

Antes que el teléfono existio el telégrafo que en griego significa “escritura a distancia " y
se define como ¢l "Conjunto de aparatos ¢ instalaciones que permiten al homibre transmitir
seiiales para comunicarse con rapidez a largs distancia."!' jpventado por el francés Claude
Chappe, en 1791. El primer telégrafo cléctrico constaba de varias teclas de marcacion y cinco
agujas magnéticas colocadas sobre un pancl cuadriculado con letras y niimeros. Al presionar las
teclas la corricnte hacia mover las agujas del panel hasta ubicarse en la letra seleccionada. Para
establecer comunicacidn entre dos puntos se requeria el tendido de cables enlre ambos,
obtenicndo los mensajes casi instantdncamente ya que las seflales eléctricas corren a 300.000
kilémetros por scgundo. De manera que ef operador apretaba las teclas y el receptor iba leyendo
letra por letra el tablero sefialado por las agujas. Por supuesto su primer clicnte fue la compaiiia
ferroviaria, uniendo la ciudad de Londres con Drayton,

Para 1829, Joseph Henrry construyé el primer clectroiman, que dio lugar al "resonador
telegrafice” que producia un repiqueteo singular capaz de convertirse en un cddigo de lenguaje
sirviendo de inspiracién para que Samuel Morse construyera un pulsador telegréfico basado en
puntos y rayas que represcntaban letras, nimeros y signos que permitia una eficaz comunicacion
a distancia. El descubrimiento tuvo tanto éxito que el Congreso Norteamericano le otorgé 30,000
délares para la instalacion de una linca telegrifica con 64 kilémetros de distancia uniendo las
ciudades de Washington y Baltimore inagurandosc ¢l 24 de mayo de 1844, de la misma forma las
compafiias de ferrocarril, las fucrzas armadas y el periodismo obtuvieron el beneficio.

Hasta este momento se habia logrado un enorme adelanto, ya era posible comunicarse a
distancia por medio de la escritura, sin embargo, ¢l hombre nunca satisfecho segufa teniendo la
inquictud de comunicarse por medio de la voz y ¢Por qué no?, si finalmente los limites de la
investigacion llegan cuando el hombre cesa de buscar y este no cra el caso.

La aparicion de cada aparato tiene su propia historia, ¢l teléfono, no es la excepeion, antes
de que se inventara el teléfono las personas se comunicaban a través de conos en cada punto,
unidos & un cordén hueco por donde cra transmitida la voz, o tubos huccos conectados a mayor
distancia entre dos puntos o en otros casos cometas, que reproducian la voz para dar un anuncie,
sin embargo, ninguno de cstos medios cra totalmente satisfactorio, es asi como, Carlos G. Page en
1837 encontré la forma de producir sonidos mediante la imanacién y desimanacién repentina de
una barra de hierro y Carlos Bourseul expuso 1 idea de transmitir Ia voz por medio de un disco
que vibrara con los impulsos sonoros. Philip Reis, en 1866, construyé " un transmisor de
sonidos”, la audicién no era de alta fidelidad, pero demostraba que podian transmitirse otros
sonidos ademas del repiqueteo clasico del telégrafo, otro intento lo realizé Antonio Meucci
ideando un sistema que por medio de una membrana de ldmina delgada colocada dentro de una

10 “Enciclopedia Barsa de Consulta Ficil; Ed. Barsa; Tomo 14; 1975;p.p. 137.



bacina, vibraba por cfecto de la voz, actuando sobre un eleetroiman transformando e sonido en
impulsos eléctricos de diferente intensidad. Para poderse concctar con el punto receptor se unfan a
través de un cable por donde viajaban estos impulsos hasta llegar al aparato receptor, donde a la
inversa otro electroimdn  hacfa vibrar la correspondiente membrana, transformindoios
nuevamente ¢n la voz original. Aparentemente esta fue la primera linca telefénica pero
desafortunadamente cl autor nunca le interesd patentar su invento

Finalmente ¢l 14 de febrero de 1876 Alexander Graltam Bell, quedo registrado como cl
inventor de teléfono, que en su forma mis simple, consiste en un transmisor provisto de un disco
o dialragma de aluminio que vibra bajo la aceién de la voz humana, estas vibraciones producen
ciertos impulsos eléctricos que se comunican a un receptor. Los impulsos son aqui traducidos de
nuevo a ondas muy semejantes a las del sonido original. El diafragma se halla conectado por el
centro con un deposito de pequeiios granos de carbon, que provocan cambios de intensidad en la
corricnte de acuerdo a los cambios de intensidad de la voz consiguicndo que esta se escuchard
mejor y con mayor claridad, ésta ultima aportacion, se le debe a Tomas A. Edison. Una vez
obtenida la licencia Bell y Thomas Watson, su ayudante, continuaron perfeccionando su ieléfono,
aunque hasta ¢l momento nadie le daba ninguna importancia. Fue hasta la Exposicion de
Electricidad en Filadelfia, que ¢l cmperador del Brasil, Pedro [I, tuvo Ja curiosidad de acercarse al
stand de Alejandro y probar el desconocido aparato, cuando ¢! emperader escucho la voz que
Hegaba por el auricular le causo tal impresion que la anécdota, fue divulgada por el petiodismo,
despertando el interés por el teléfono. Con esto Bell obtuvo el apoyo econdmico necesario para
instalar el servicio publico de comunicaciones telefénicas.

Hasta aqui sc habia resuclto ¢l problema basico de comunicarse a distancia ya que se
podfan comunicar 2 aparaios directamente unidos por una linea, pero para logear que las
diferentes lincas de los suscriptores pudieran ser concctadas unas con otras, Jorge W. Coy. cn
1878 construy6 la primera central telefonica, y para lograr la comunicacion entre distintas

)

f ssedi las redes publicas.

Los primeros cor dores fueron los les, eran operados por medio de un tablero
de conexion, Estas conexiones las realizaba una persona con un cable que unfa ¢l punto que
generaba la llamada con el destino al que se requeria hablar. Su desventaja principal cra que las
flamadas quedaban ipuladzs por la operadora creando problemas cn la comunicacion y
gencrando conflicto de interescs.

Los primeros aparatos diseffados  como conmutadores privados a fines del siglo XIX
fueron unos aparatos sencillos capaces de satisfacer las necesidades de ese momento que no cran
muy complejas , su tamaiio era reducido, s¢ colocaban en ¢l escritorios, lo cual facilitaba su
manejo y la operadora que lo atendia podia desarrollar otra actividades, su instalacion era sencifla
y de ficil mantenimiento.

Conforme los negocios s¢ hacen mis versitiles y se requiere mayor volumen de
comunicacion, los equipos s¢ van modemizando y s¢ producen conmutadores de cordones que
tenian la ventaja de mancjar mayor capacidad en lineas, cuando ¢l nimero de lincas y extensiones
concetadas al equipo era mayor (pudiendo ser tan numeroso como se quisiera) se agregaban un
niimero mayor de conmutadores iguales conectados en paralelo al conmutador manual. Mas tarde,



sc empieza a desarrollar el equipo de conmutacién automidtica a rafz de la invencién de un
dispositivo electromecdnico que efectuaba funciones de seleccion y conmutacion, esto fue a fines
del siglo pasado, dando origen al disciio de selectores con téenicas més avanzadas como lo fucron
el paso a paso de relevadores de relacion y penetraci6n por coordenadas de cadigo.

En 1889 en Kansas City Almon B. Strowgrer, al observar estas limitantes cre6 el primer
conmutador semi-automdtico (conocido como conmutador paso a paso), en donde la
comunicacion se da a través de un controlador automético en el que el usuario controla ¢l destino
de su flamada por medio de digitos (0-9). A pesar del progreso este conmutador tenfa también
{uertes limi por ¢jemplo, su mar iento era sur te costoso y complicado, no cra
capaz de enviar sefiales digitales (DTMF) y tenia un limite de conexiones por lo que en horas
pico llagaba a bloquearse. A raiz de esto sc cred el "Sistema de Control Comuin”, que en lugar de
ir buscando circuito por circuito trabaja con una matriz que recibe todos los digitos, los ordena
l6gicamente y los conecta de acuerdo a las reglas establecidas en la matriz. Si la ruta elegida estd
ocupada, puede elegir nucvamente ofra ruta de conexidn evitando asf ¢l bloqueo en la
comunicacién. Su estructura interna fue en un principio por medio de relevadores que abrian y
cerraban los circuitos, actualmente este trabajo lo realiza una computadora.

Con el descubrimiento del transistor cn 1948 se desarrolla la conmutacion electrénica, y
con la i ion de estc el to s¢ logra una velocidad y una ion mds flexible
reduciendo coste y tamafio del equipo.

Simuitdncamente en las compaiilas, s¢ desarrollaban las cosas de manera similar, por lo
pronto, podfan comunicarse dos aparatos unidos por una linea eléctrica, la demanda de instalacién
de muchos teléfonos en cada una de las diferentes residencias, comercios, oficinas, industrias y
empresas en general produjo la necesidad de crear un aparato que hicicra posible la interconexién
de estas lineas. En las empresas se detectd que el principal beneficio producido fue el notable
crecimiento de la productividad en la realizacion de los negocios, sin embargo; la satisfaccion no
era total, algunas de sus causas son las siguientes:

+ Los subordinados tenian que utifizar el teléfono de los jefes.

+ Cada usuario tenja que contar con una linea telefénica en cada oficina.

» Tener muchas lineas telefonicas implicaba gastos extraordinarios.

s Para comunicarse con otra oficina o departamento de la misma empresa se tenfa que realizar
via la central piblica,

»  Se tenfan que desplazar de una oficina a otra para realizar o recibir lamadas telefénicas.

« La utilizacién de una linea por un elevado nimero de personas provocaba congestionamicnto
factor que entorpecia las comunicaciones.

o Elcosto de inversion por tener tantas lineas es muy alto.

Los problemas antes citados fueron algunos factores que impulsaron el disefio de un
equipo que dicra soluciones a los problemas de comunicacion interna y extema, esto es, que
existiera la facilidad de comunicacion telefonica en fas diferentes oficinas, ércas, departamentos,
pisos 0 zonas que conforman la empresa y también se pudicran comunicar al exterior con los
diferentes usuarios conectados a las centrales piblicas, todo esto a un precio también més
accesible, por que de hecho el costo de inversién requerido para tener tantas lineas es mas alto



que ¢l tener un conmutador que administre las lincas para cada usuario. Esto tltimo podemos

apreciarlo en el siguicnte ejemplo:

Ejemplo:
CASO:
En 1907, un Hotel conocido con el nombre de "The Waldorf Astoria® ubicado en ln Ciudad de
Nueva York, estaba buscando solucitn a sus problemas de comunicacién, pues tenfa 1,120 lineas
telefonicas directas y procesaba strededor de 500,000 llamadas por afio, to cual Le generaba un
costa altisimo.!!

REFLEXION:

Si consideramos que una de las principales razones por las que se justifica el nacimiento de
los PBX es el costo, entonces tendremos que saber cual es ol costo de inversidn por tener -
tantas lincas dircctas y cual cs ¢l costo por tener concctado un conmutador telefonice PBX.

CASO A: "Lineas Dircctas” CASO B: "Lincas a un PBX"
HOTEL CON 1,120 Lineas y 1,120 De acuerdo s Ia Teorfa del Andlisis de
aparatos para cada linea. trifico, cada usuario ulilizy de un 25 a

un 30% su linca con respecto al total de
" usuarios, por lo tanto, una linea puede
cubrir las nccesidades de apréx. 4
usuarios. Esto es que para 1,120
usuaries se requicren aprosimadamen-

e 280 lineas,
Lineas concctadas directamente: 1,120 Lincas conectadas directamente; 280
Aparatos requeridos: 1,120 Aparatos requeridos :

total de puertos requeridos: 1,400

INTEGRACION DEL COSTO DE| [INTEGRACION DEL COSTO DE

INVERSION: INVERSION:

COSTO POR LINEA: COSTO POR LINEA:

a) Inversién Iniclal; NS 3,500.00 a) Inversién [nicial:  N$ 3,500,00
3,500 x 1,120 = N§ 3,920,000.00 3500x 280= NS§ 980,000.00

b) Inversién por renta mensual NS84 b) Inversidn por renta mensual NS 84

84 x 12 (meses) = N$1,848x 1,120 84 x 12 (meses) = N§ 1,008 x 280

= N§ 2,069,760.00 anual. =N$ 282,240.00 anual

TOTAL DE COSTO por 1,120 Lineas TOTAL DE CQSTO por 280 Lincas
MONTO ANUAL: NS 5,989.760.00 MONTO ANUAL:

IWSTEPHEN J. Bigelow; "Und ding Telephone Electronics”; Ed. SAMS; 3ra. edicién, 2da. reimpresion 1993;
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COSTO POR APARATO: COSTO 'OR CONMUTADOR:

n) Costo por aparate unilinea:} fn) Costo por puerto incluyendo

NS 100.0 aparatos (aprox.) : NS 666.00
100 X 1,120 = N§$112,000.00 666 X 1,400 = NS932,400.00

COSTO TOTAL POR CONMUTA-
COSTO TOTAL POR APARATO DOR INCLUYENDO APARATOS
MONTO TOTAL NS __[2.000.00 MONTO TOTAL NS§_932.400.00
COSTO_TOTAL _POR_INVERSION| |COSTC TOTAL POR INVERSION
INICIAL PARA UN ANQ: INICIAL PARA UNANQ:
NS 6,101,760.00 N3 2.194,640.00

ANALISIS DE INVERSION

Podemos observar que para tener
Iineas directas sc requicren:

Una inversién de NS 3'907,120.00.
mis que si conectamos 1as lincas a un
PBX, esto justifica econdmicamente
su compra y explica su penetracién al
mercado. Ademds de la ventaja
econdmica resulta mds prictico y
productive en las  operaciones
empresariales gracias a sus miliiples
funciones haciéndo mids rentable la
comunicacion. Conviene aclarar que
para poder intercomunicarse en cf
primer caso necesitarfan invertir en
un intercomunicador haciendo mis
notable ¢l ahorro al adquirir un PBX
que ya tiene esta caracterfstica
integrada en su funcionamiento,

Fuc asi como se gestaron los primeros productos que buscaron satisfacer las necesidades
de comunicacién de las empresas. Trabajando bajo el mismo concepto que el de las centrales
publicas se discfiaron varios modelos similares pero en tamafios mucho més chicos, cémo su
finalidad cs integrar los servicios telefonicos de una entidad, los productos disefiados reciben el
nombre de Centro privado de Conmutacidn que en inglés se describe como Private Branch
Excliange y sus siglas son "PBX", siglas que son reconocidas como el nombre del producto. Los
primeros productos que se lanzaron al mercado buscaron basicamente ahorrar el uso de las lincas
e integrar comunicacién entre los empleados de las empresas. Los aparatos que se concctaban
como extensiones del PBX fueron disefiados de forma muy simple, de modo que para poder gozar
de las facilidades que le brindaba el producto tenian que utilizar codigos de uno, dos o méds
digitos, esta tarca resulté lenta e incficiente por cllo se siguid trabajando en modelos que fueran
mis ficiles de usar,



Dada esta necesidad se disefio un nuevo aparato que es capaz de permitir el acceso a las
facilidades del sistema de forma sencilla y prdcticamente natural, y cf nombre que recibié cs
multilinea, también conocido como Key System que en espafiol quiere decir jucgo de botones.
Cuenta ademis del teclado de marcacion con botones para permitir el acceso a una linea de forma
directa, boton para cnviar una llamada a otra extension, boton para comunicarse con mds de dos
personas, boton para remarcar el dltimo niimero, botén para poner en espera una llamada, botones
para grabar memorias e inclusive en algunos modelos botones para cada una de las extensiones,

Como podemos ver alora con tan solo apretar un boton se activard la funcién que se
requiera lo cual facilita mucho el uso del equipo y permite hacer mas eficientes las actividades
diarias, Estas necesidades nacicron bdsicamente con la idea de hacer mas fiicil la operacién
telefdnica de los cjecutivos y sus secretarias que tenfan PBX, de hecho en un principio ¢l
multilinea formaba parte del PBX como subsistema para armar redes privadas de comunicacién y
finalmente se convirtié en un producto nuevo que se integroé con una central todavia mds pequeiia
que ¢l PBX en donde se pueden concctar alg; Iineas (normalmente no mds de 30) y algunas
extensiones de! tipo multilinea (normalmente no mds de 120},

El multilinea es parte de la evolucién funcional del PBX, sin embargo, econdémicamente
1o es viable adquirirlo con solo aparatos multilinea porque su costo se cleva demasiado y no se
justifica la inversion para todas las drcas de la cfa. Normalmente de todo el sistema se vende un
20% de aparatos tipo multilinea y ¢l 80% restante de aparatos unilinea, normalmente también esta
distribucién se hace conforme al organigrama de la empresa solicitante.

En resumen la evolucién del teléfono a Sistemas de Comunicacién, se origind
primeramente con la aparicién de las Centrales Piiblicas que permiticron la intercomunicacion
para usuarios de todo un pafs sin importar si cra para una casa particular o un negocio, despuds a
raiz de esle invento sc fabricaron los primeros PBX a los que se conectaban aparatos sencillos
capaces de establecer intetcomunicacion entre las diversas arcas de la empresa. Debido a la
imposibilidad de hacer funciones especiales de forma sencilla s unen Sistemas Multilinea a los
PBX con aparatos mis sofisticados pero més faciles de usar. Con el fin de abatir costos y armar
todo cn un solo sistema el PBX y los Sistemas Mullilinea se convierten en cquipos
independientes; el PBX integra aparatos multi-funciones similares a los multilinea pero con la
diferencia que en estos ultimos no se tienen todas las lincas si no la que est¢ disponible y el
Sistema Multilinea conserva sus aparatos, a este ltimo sistema finalmente se le integran también
aparatos unilinea que el mercado ha pedido.

Desde ése momento a la fecha se han hecho mejoras a los dos productos, buscando
siempre hacer mas eficiente la comunicacion interna y externa.



0 CRONOLOGIA DE LA TELEFONiA EN MEXICO:

A continuacion presentaremos una breve cronologia que describe los hechos mis

relevantes ocurridos en la historia de la Telefonia en México ¢

1878

1880

1881

1882

1883

1888

1893.

1895

1905

1907

1910

1914

1915

Se integra el servicio telefonico a través de ia "Cia, Telefonica Mexicaga." En este mismo
ailo se efectda la primera comunicacion en México; entre {a capital del pais y el pueblo de
Tlalpan.

Se procede a instalar la primera red telefSnica para comunicar la oficina del Ministerio de
Gobernacién con la Inspeccién de Policfa y sus scis Comisarias en la Ciudad de México.

Se instalan los printeros aparatos telefdnicos privados en el pafs.

Se instala el servicio telefénico local en las cindades de Guadalajara, Puebla, Qaxaca,
Meérida y Veracruz.

Con objeto de. proporcionar el servicio telefonico piblico la Compailia Telefénica
Mexicana, inaugura sus oficinas en la calle de Santa Isabel en ¢l DF., donde loy se
encuentra cl palacio de Bellas Artes,

La telefonfa en nuestro pals sigue su marcha ascendente, en este aflo sc lleva acabo la
primera conferencia telefonica entre México y US.A.

Se edita el primer directorio de la Ciudad de México, con 800 subscriptores.

Inicia e} servicio telefdnico local en las ciudades de Saltiflo, Ledn, Querétaro, Zacatecas,
San Luis Potosi, Monterrey, y Guadalajara.

Primer servicio telefonico entre la ciudad de México y los poblados de Tacubaya y
Tlalpan,

El 17 de mayo de 1905, la Compafifa Telefonica Mexicana recibe ¢l nombre de
Se constituye la compafifa "Teléfonos Ericsson, S.A." ¢ introducen en México el sistema
telefonico de bateria central, este avance tecnologico representa la alternativa de las

centrales con bateria local,

El total de aparatos en servicio operados por las dos principales empresas telefonicas en
México; Ericsson y Cla. Telefdnica y Teleprdfica Mexicana, suman mds de doce .mil.

El pais cuenta con 25,000 aparatos telefdnicos.

El gobiemo del presidente Venustiano Carranza interviene la red y los bicnes de la
compaiiia Telefonica y Telegrfica Mexicana hasta 1925,



1924

1925

1926.

1928

1941

1947

1949

1950

1953

1956

1958

1960

1963

1966

1967

La compaiiia telefonica Ericsson, inaugura la central telefonica Roma primera central
automdtica del pais y de América latina,

La Compafifa Telefonica y Telegrafica Mexicana S.A. al recuperar ¢l control de sus
instalaciones inicia el desarrollo del servicio de larga distancia tante nacional como
extranjera,

Ericsson obtienc la concesién para explotar los servicio de larga distancia nacional y
extranjera.

Ericsson y la Compaiifa Telefénica y Telegrifica Mexicana S.A. empiezan a ofrecer larga
distancia a Europa.

Las compafifas telefénicas; Ericsson y Telefénica Telegrifica Mexicana fusionaron sus
lineas en todo el pals ofreciendo el servicio de larga distancia y el servicio local, quedando
pendiente ¢l enlace en ¢l D.F.

El gobiemo adquicre la mayoria de las acciones de la compafifa de Teléfonos Ericsson y
funda la compaiifa TELEFONOS DE MEXICO.

Se efectia el enlace automdtico de los sistemas Ericsson y Telegrafica Mexicana, en cl
D.F., para cstas fechas operan en cl pais 139,000 aparatos telefonicos.

Teléfonos de México, S.A. adquiere los biencs y cbncesiones de la Cia. Telefonica y
Telegrafica Mexicana, S.A. y sc consolidan los servicios.

Se inaugura el nuevo sistema telefénico automitico en Monterrey instalando una central
con capacidad de 18,000. nimeros.

Se inicia los trabajos de telefonia rural en México y se instalan los primeros teléfonos
pliblicos de alcancia.

Inversionistas mexicanos adquicren la parte de las acciones de Teléfonos de México, S.A.
que s¢ encontraban en poder de accionistas succos y norteamericanos, con csta accion la
iniciativa privada del pais integra a su administracion uno de los negocios mis
importantes del pais.

A partir de este alo se lleva a cabo un incremento en ¢l servicio local y de larga distancia ,

Se pone cl servicio de microondas entre los ciudades de México, Monterrey y Nuevo
Laredo.

Se lleva a cabo la automatizacion def servicio de larga distancia (Lada).

Enel D.F. se instata cl teléfono nimero 1. millon.



1972

1973

1974

1976

1978

1979

1980

1981

1983

1985

1987

El gobiemo federal y Teléfonos de México, S.A. cclebran convenio mediante ¢l cual la

empresa pasa a ser de participacidn estatal mayoritaria por suscripeion del 51% del capital
social,

Se pone en servicio el teléfono nimero 2 millones, instalindose en el estado de México.

Teléfonos de México, S.A. compra la COMPANIA TELEFONICA NACIONAL que
proporciona servicio a Ia poblacién del norte del estado de Coahuila.

El teléfono niimero 3 millones se instala en Jalapa ,Ver.

Se constituye la nucva empresa TELEFONOS DEL NOROESTE filial de TELEFONOS
DE MEXICO S.A., ¢l objetivo de estn nueva empresa fue proporcionar ¢l servicio
telefonico en el estado de Baja California Norte y el Noroeste del estado de Sonora; se
pone en operacién el teléfono nimero 4 millones en la Ciudad de Villa Hermosa, Tab.

Se lleva a cabo la inauguracién de la primera central de tecnologia digital instalada en el
pais.

La compafifa TELEFONOS DEL NOROESTE, S.A. adquiere Ia concesion de bienes y
propicdades de la empresa desceniralizada SERVICIOS TELEFONICOS DEL NORTE
que opcra en Baja California.

Seinstala el teléfono nimero 5 millones , en el conjunto Contel de la $.C.T, en esa misma
- ia se firma ¢l d de la compra telefénica Ojinaga , con la cual ¢! sistema
telefénico de México y sus empresas telefénicas filiales integran y proporcionan servicios
cn toda la repiiblica.

Se pone en operacion el teléfono 6 millones en la ciudad de-Pachuca Hidalgo. Se inaugura
la central nimero tres; primer centeal digital en el Distrito Federal,

Se pone en Orbita ¢l primer satélite mexicano EL MORELOS 1; con lus sipuientes
caracterfsticas: 2.16 metros de ditmetro, 6,600 metros de altura y vida itil de ¢ afios.

Se inicia el servicio telefonico, via satélite Morclos entre la ciudad de México y la de
Guadalajara.

El 19 de septiembre se registra a las 7.19 AM. el terrible sismo en Ja ciudad de Méxice
considerandose el de mayor intensidad registrado en el D.F. provocando daflos
considerables en ¢l servicio telefénico.

Se instala el teléfono nimero siete millones.

Se lanza el segundo satélite mexicano que completa el sistema Morelos.

Por decreto presidencial, se fusionan a Teléfonos de México sus empresas filiales;
Telefonfa Nacional 5.A. y Teléfonos del Noroeste. S.A. para conformar una sola empresa
nacional,



1988

1989

1990

1991

1992

1996

Con motivo del cuarenta aniversario de teléfonos de México se inaugura ¢l teléfono
nitmero ocho millones y ¢l servicio lada 800. Sc lleva acabo la primera video-conferencia
entre las ciudades de San Juan de Rio Querétaro y la Ciudad de México.

El Lic. Carlos Salinas de Gortari anuncia la decision gubemamental de desincorporar a
Telmex del estado. En la ciudad de Tijuana Telmex inaugura la telefonia cefular con la
marca Telcel y se le otorga a la compaiifa Radiomévil Dipsa la concesion para prestar este
servicio en todo el pals.

El grupo mexicano Carso asociado a France Cable Et Radio, de Francia, y 1a Southwestern
Bell, adquirié el 20.4% de! capital social que posefa el gobierno federal en Telmex. A
partir de esta fecha,. se exime de la compra de acciones y valores al momento de contratar.
Telmex ofrecc al mercado, "la red digital integrada”, la cual ofrece una gama de servicios
avanzados mediante el uso de tecnologia de punta. Telmex inaugura en sus instalacionc

de parque via 190 el servicio de video de enlace digital, que permite enviar voz, imagen y
datos a través de la linea telefonica a mas de 1400 salas de enlace en 32 paises det munde.

Se inaupura el centro de telecomunicaciones avanzados de Telmex, primer paso de la red
digital de scrvicios integrados cn México. Pasa a Telmex el sistema federal de microondas
del pals con ef cual Teimex operard los sistemas de fax, telex, telepac ¢ infonet.

Telmex firma convenios con 57 compaiifas de telecomunicaciones de 41 paises para que
participen en la construccién del sistema de cable submarino de fibra éptica COLUMBUS
11, con una inversién de 400 millones de délares el cual tendra una extension de 12 mil
200 kilémetros, con una capacidad de 23 mil canales telefénicos, mediante la cual sc
podrdn transmitir 90 mil conferencias simultincas a partir de 1994, con cste sistema se
pretende mejorar la comunicacion con Europa y el resto del mundo y satisfacer las
necesidades de las compafiias participantcs mds alla del afio 2010.

La Secretarfa de Comunicaciones y Transportes permitird la introduccion de otra
compafifa para dar Servicio Local Publico y de Larga Distancia, que hasta ahora cs
otorgado por Telmex.

D) CLASIFICACION DE LA COMUNICACION TELEFONICA:

1. De acuerdo al Tipe de equipo.
A) Intercomunicadores.
B) Aparatos Telefonicos (Teléfonos).
) Con disco dactilar.
b) Con tectado.
C) Sistemas secretariales.
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D) Sistemas Multilinea,

E) Sistemas PBX.

F) Centrales Piblicas. N
I1. De acuerdo al tipo de tecrologia.

A) Mecdnica.

B) Electromecanica.

C) Electronica Analogica.

D) Electronica Digital.

E) Digital

ML De acuerdo al tipo de sefial,
A) Analégica.
B) Digital,

IV. De acuerdo al Tipo de red.
A) Redes Piblicas.
B) Redes Privadas.

1 De acuerdo al fipo de equips:

A)_Intercomunicadores; son aparatos que permiten la comunicacion inicamente entre dos
personas sin la intervencion de una linea telefonica, digamos que basdndonos en la histeria son
los sustitutos de los tubos huccos por los que se comunicaban dos personas con cierto limite en la
distancia. En las empresas han sido utilizados basicamente para comunicarse entre ¢l personal o
incluso de 1a puerta de la cia. al interior de la misma.

B) Aparato_telefonico basico: conocido también como teléfono unilinea, es el 6rgano que va
conectado directamente a la linea telefénica que entrega Telmex, generalmente lo tienen las
personas en su casa y su funcidn bisica es la de comunicar a un individuo conacido como
abonado "a", con otro conocido como abonado "b" a través de la central publica de Telmex.
Existen dos tipos bisicos de teléfonos, los que tienen disco dactilar y los que tienen teclado:

a) Con disco: la marcacién hacia la central piblica se realiza por medio de un disco numerado del
1 al 9y 0. Cada niimero es igual al nimero de pulsos que se envian a la central publica.

b) Con teclado: la marcacién hacia la central piblica, se realiza por medio de un teclado el cual
envia tonos llamados DTMF (Dual Tone Multi-Frecuency). El teclado ¢s el equivalente a una
matriz de nimeros combinados donde cada combinacion es igual a un nimero, por lo que al
oprimir una tecla se genera un codigo de frecuencias hacia la Central Piblica en donde se filtra y
se decodifica obteniéndose el mimero marcado.

i fales; estdn compuestos bdsicamente por dos aparatos unilinca conectados a
la misma linea telefonica. Sus caracteristicas principales son; la posibilidad de que solo uno de
los usuarios tenga conectada la linca en forma privada. el intercambio de esta misma linea y la
intercomunicacion entre los dos usuarios. Actualmente sc han disefiado equipos que permiten ¢ste
tipo de comunicacion pero para mas de 2 personas.



D) Sistemas Multilinea: se componen de una central v sus aparatos, En Ja central se conectan las
lincas de Telmex y las salidas de las extensiones o teléfonos. Todos los equipos multilinca tienen
aparatos disciiados especialmente para funcionar conectadps a una central principal v solo
funcionan conectados a esta. Este tipo de teléfonos tienen la caracteristica de poder recibir mds de
una linca en un solo aparato. Algunos sistemas permiten la conexion de cualquicr teléfono
unilinea como extension del sistema, a estos ultimos se les denomina sistemas hibridos.

E) Sistema PBX: son sistemas de conmutacién privada y sus siglas significan "Private Branch
Exchage” o bien en la actualidad los cquipos modemos se conocen como sistemas de
conmutacién  automdtica privada, es decir, PABX, “Privaic Automatic Branch
Exchange”.Conmutacién significa intercambio de conexiones. En telefonia se define como una
central privada de interconexiones, la cual nos permite comunicamos internamente con cualquier
usuario del sistema y ademds nos permite conectarnos a la red publica para enlazarnos con
cualquier usuario de otro sistema,

Se puede decir que en ¢l conmutador tenemos gran cantidad de lincas telefonicas para
dividirse entre un nimero mayor d¢ usuasios. Una caracteristica tfpica de un conmutador es que
siempre existe una operadora que controla y manipula las llamadas que entran al sistema.
Curiosamente las diferencias entre un sistema multilinea y un PBX son tan pocas que vale la pena
mencionar Jas facilidades comunes entre ambos sistemas y presentar un cuadro de las diferencias
que existen entre cllos.

FACILIDADES DE AMBOS SISTEMAS.

1. Intercomunicacion con el resto de los usuarios.
2, Transferencia de Hamadas entre aparatos.

3. Conferencia entre mas de 2 participantes.

4. Captura de llamadas desde cualquicr teléfono.
5. Servicio Diumo y Nocturno.

6. Memorias de marcacién sbreviada,

7. Retencion de ilamadas.

8. Musica en retencidn.

9. Registro detallado de llamadas.

10. Marcacién del dltimo nimero marcado.

11. Voceo externo por medio de amplificadores y bocinas.
12, Restriccion de facilidades a ciertos usuarios.
13. Acceso a facilidades por medio de cédigos.
14. Bateria de falla de energia.

15. Consola de operadora,

16. Restriccion de largas distancias.

17. Cambio de pulsos a tonos.

18, Conmutacién automatica.

2l



DIFERENCIAS ENTRE AMBOS SISTEMAS.

Facilidades MULT. PBX
Capacidad, conninmente, requerida menor o igual a | mayor o igual &
150 puertos . 150 puerlos.
Mercado, comtnmente, abordado tmicro, pequefia mediana y
ymediana | grande empresa.
cmpresa
Crecimiento modular lo tienen algunos)  ilimitado.
modclos pero

Conexion a teléfonos unilinca, algunos equipos S1
Voceo en aparatos Sl Algunos equipos
Conexion de lineas privadas E&M En algunos Si

€asos
Conexion de lingas RDI (Red Digital Integrada) No Si
Distribucion automatica de llamadas. No Si
Aplicacion de pr Hotel Ne Si
Aplicacién de pr de seguridad No Si
Control estadistico de trifico intemo y externo No Si
Redundancia en operacion (si falla alguna parte No Si
del sistemn, entra cn operacion una auxiliar.)
Inbloqueable internamente. En algunos Si

€asos.
Tr ision de datos No Si
Mantenimiento remoto En algunos Si

casos.
Nimeros de grupo internos No Si

F) Centrales Piblicas: bisicamente es la misma filosoffa que en los PBX, nada més que en lugar
de darle servicio a una sola entidad, le da servicio a toda una poblacién, En México las centrales
piblicas se han limitado ha entregar las lincas telefénicas al publico solicitante haciendo ¢l enlace
con otras centrales y comunicando al pafs en general y a dar servicio de largas distancias. Sin
cmbargo la tendencia mundial es ofrecer las facilidades antes das a cualquicr usuario
conectado a la central plblica, sin importar si ¢s para uso comercial o para uso doméstico,

1L De acuerdo al tipo de tecnologla:

A) Mecinicn; fue la primera cra en cquipos telefonicos donde las conexiones entre usuarios las
hace una persona (operador), mediante conectores hacia un tablero. Los equipos que mancjan esta
tecnologia ya no se producen y de hecho sus antiguos usuarios han sustituido o estdn por sustituir
sus equipos por otros més modernos.

B) Electromecdnica: aqui las conexiones ya no las hace el operadot si no que son hechas
automiticamente mediante €l uso de relevadores que abren y cierran la comunicacion. Por su
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misma estructura son sumamentc ruidoses y voluminosos, su produccién también ha
desaparecido y se encuentran cn la misma posicion que la mecanica.

Ggica: en este tipo de equipo las conexiones son hechas a través de
transistores de estado solido, Usando para este fin lo que se conoce como matriz de conmutacion,
quc no ¢s mds que un arreglo de conexiones en forma de matriz donde sc enlazan las extensioncs
con las kineas y entre si en puntos comunes de la matriz. Aqui sigue siendo una conexién fija
cntre los usuarjos al momento de hacer la llamada. En este sistema ya es posible prescindir de una
operadora, ya que un cerebro electronico pucde controlar el flujo de llamadas al interior.
Actualmente la produccidn de cstos equipos es constante y sipuc siendo vigente esta tecnologia.

D) Electronica Digitak: en esta tecnologia desaparcce la unién fisica entre los usuarios, ya que la

+ seilal es convertida al lenguaje binario de ccros y unos (datos) al llegar al conmutador y es

enviada al destinatario a través de un sistema de conexién por tiempo el cual solo atiende a un
usuario por cada fraccion de scgundo, Antes de entregar el dato al destinatario final el cquipo lo
vuelve a convertir a sefial de voz audible. Este tipo de tecnologfa es 1a que se utiliza aclualmente.

E)_Digital: similar al anterior, pero permite mancjar fuera del sistema datos para que scan
convertidos a voz en ¢l propio aparato del usuario final, También hay equipos de voz datos
simultdneos a través de una computadora, utilizando el mismo cable telefénico. Este tipo de
tcenologia ha sido la vltima tendencia.

1IL. De acuerdo al tipo de seiial:

A Analdgica: es el resultado de la conversion de cualquier tipo de energla a energia eléctrica, Por
ejemplo, fa energia generada por la voz necesita convertirse a energia eldctrica para poder ser
transportada.

Sus desventajas son el ruido y la lentitud ya que el factor distancia si influye en csta forma dc
transmisién. Generalmente la tecnologia analégica se ilustra de la siguiente manera:

voz

B) Digital: para transportar la voz se realiza un proceso de modulacién por pulso modificado
(MIC), que conticne los siguientes pasos: muestreo de la informacion; que en este caso es la voz;
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cuantificacién de la misma; codificacion; bajo el sistema binario compuesta por ceros y unos y
multiplexaje por division del tiempo que permite que la voz vuelva g su forma injcial, La
tecnologfa digital se ilustra de la siguiente mancra;

IV, De acuerdo al Tipo de red.

icas; Como primer concepto cxplicaremos la topologfa de Ia redes y en seguida fa
forma en la que México construyé su red de telecomunicaciones a nivel nacional.

TOPOLOGIA DE LAS REDES TELEFONICAS.

Las Redes telefénicas desde su inicio a la fecha han sufrido cambios importantes, de
hecho, del primer disefio a la fecha hay una enorme variacidn y esto es gracias a la experiencia
que a lo largo del tiempo se ha adquirido buscando cada dia la mejor forma de satisfacer la
necesidad de "Comunicarse a distancia” y no solo comunicarse a distancia sino hacerlo a través
de los estandares de calidad que permitan una verdadera selucion al problema. A continuacidn, se
presentaran los diversos diseilos de redes siguiendo un orden de acuerdo a su creacién.

1. Red en Poligono 6 Malla:

Cada usuario tiene una linca concctada a cada linca del resto de
los usuarios de la red. Al principio solo podian comunicarse 2

aparatos unidos por una linea eléctrica.

DESVENTAJA:Limita la comunicacién ya que se requiere de tautas Iineas como
usuarios quieran yh de lineas en residenclas, comercios,
oficinas, industrias y empresas en general fue tan alta que dejo ver In
{mposibitidad de trabajar bajo este tipo de red por su costo en términos
monetarios y de tiempo, y también porque se comprebé que no era posible que
tadas los usuarios llamaran al mismo tiempo a través de todas sus Hneas, lo que
Indiea un subempleo de sus lineas. Surgiendo un nuevo proyecto de red.

EJEMPLO: §I usted tuviera 5 famillares y
quisiera comunicarse con ellos
necesitarfa tener tomo mwinime S
tineas diferentes.Una para cada
familiar.
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2. Red en anillo:

3. Red cn Estrella:

Este tipo de red conecta a usuarios de forma encadenada uno,
siguiendo a otro y al llegar al ltimo usuario este se conccta al
primer usuasto formando un circulo o anille de comunicacién.
DESYENTAJA: En caso de que algin punto de In red se dafie y se salga de
servicio, rompera ¢l anillo incomunicando al resto de los usuarios ya que ¢
circulo transporta 1a voz a través de encrgia continua y al romper ¢l circulo se
pierde In cocrgia para cl tota) de usuarios, independientemente de que cada
usuario tuviera su propia fuente de energia.

EJEMPLO: Si quisiéramos unir a los 5 familiares,
entonces, necesitariamos S puntos
vnidos en ¢l anillo, En caso de que é1
familisr 3 u otro cualquiers tuviera
una falla en ¢} sistema y s¢ saliera de
servicio quedarfan incomunicados 1as
5 familias.

Cada usvario tiene una linea propia concctada a una central
telefénica comiin. Para ello se requicre de una operadora, si es
una central manuai o de un disco dactilar, si es una central
automdtica que comunique a ambos usuarios. La idea bisica es
centralizar los circuitos para que los usuarios soliciten In finea
cuando vayan a utilizarla y formar una red al rededor del centro.
Este tipo de red recibe el nombre de red en estrefla,

VENTAJA: se reduten costos ya que se requiere In instalacién de menos lineas
telefSnicas y se aprovechan al miximo las ya existentes

EJEMPLO: En este tipo de red solo se
requicre una lnea para cada
“familiar y un centro conocido
como tandem o centro de
trinsito que se encarga de
interconectar s fos § familiares
segn lo vayan soficitando,

Es importante aclarar 2 puntos bésicos para comprender como se conforman las redes a
nivel internacional y como csta conexién permite la comunicacién total y completa entre Jos
diferentes puntos det mundo logrando asf el objetivo principal que desde que el hombre existe y
desde el principio de! presente capitulo sc ha perseguido “La comunicacién a distancia"

En primer término la estructura de las redes se conforma de acuerdo a las necesidades de
cada usuario, por lo 1ante, cada uno podrd disefiar su red de comunicacion haciendo tantas
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combinaciones como sean necesarias para resolver su necesidad de comunicacion de forma
optima y de acuerdo al presupuesto otorgado para este renglén,

Para unir las diferentes redes tanto a nivel nacional como a nivel mundial, existen
organismos que regulan los estdndares a seguir.

Entrar en detalle de la forma en Ja que se ha diseiiado la red mundiat saldria del tema, més
bien preferimos profundizar en la red telefénica de México y para ello hemos considerado come
red interna a la red de cada uno de los estados y el drca metropolitana y cémo red nacional el
enlace entre el drea metropolitana y los diferentes estados de la Repiblica Mexicana. La mayor
importancia de la red nacional consiste en su conexién con el exterior permiticndo los servicios
de larga distancia.

RAC

Combinacién de topologia de redes telcfonicas

Red Piblica en México.

Recordando un poco la historia, en 1878 se instald la primera red telefonica en México
que finalmente se configurd bajo el concepto de red en estrella en la que ¢l centro de transito fue
la ciudad de México y los puntos que se unfan fueron bisicamente, Guadalajara, Monterrey y
Pucbla que a su vez unian al resto de Ia zona sureste y la zona del centro de la Republica. Las
dnicas ciudades que se c on entre si ad del enlace al D.F. fueron: Guadalajara y
Monterrey. Cabe sefialar que estamos hablando de 1a red nacional y esto significa que el punto
clave para poder ct icarse a larga dist fue la ciudad de México, punto responsable de
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conectar entre si a los diferentes estados y al extranjero. La red interna para cada uno de los casos
es independiente y obedece a las necesidades de cada Estado,

Aparent todo haba viento ¢n popa hasta que la ciudad de México suftié las
consccuencias del sismo de 1985 y su comunicacién con el resto del pafs no fue la excepcion.
Debido a los daitos fisicos sufridos se perdié comunicacion total en la ciudad, ocasionando que
todos los puntos concctados a ella automiticamente quedaran incomunicados entre sf y con ¢l
extranjero por aprox. 6 horas lo que significd que ¢! mundo entero creyera que México habia
desaparecido. Una vez restablecido ¢l sistema nos enfrentamos 2 un segundo problema, la
demanda excesiva en las centrales publicas proveca bloqueo en las centrales haciendo que fa
comunicacién nacional y extranjera fucra mas ineliciente que nunca, las tnicas ciudades que
lograron mantenerse en comunicacién fueron Guadalajara y Monterrey gracias al enlace
independiente del que gozaban, fue asi como se llegé a la conclusion de rediseiiar la red nacional
abriendo mas enlaces altemos entre los distintos puntos, incluyendo ¢l extranjero buscando que
en caso de que en cl futuro algin centro de trénsito salicra de servicio, el resto de los integrantes
del sistema no queden incomunicados y con respecto a la insuficiencia de las centrales dada la
mala plancacion de trifico ante situaciones criticas, ahora se estdn integrando las centrales
piiblicas digitales inbloqueables y con capacidades practicamente ilimitadas. .

En cuanlo a redes internas, se determiné que a medida que una poblacién crece se hace
necesario distribuir la cantidad de usuarios entre varias centrales locales. Entre ellas se emplean
lincas de enlace para transmitir el trifico con los usuarios que per a dif centrale
locales.

VENTAJAS: Consta de una central de trénsito que recibe y distribuye el trifico
teiefonico de las diferentes redes Jocales, haciendo posible 2 comunleacién entre
usuarfos de diferentes partes de la ciudad, Las lineas de cnlace en In red
telefdnica finalmente llevan el tréfico concentrade entre lay centraley Jocales,

Finalmente concluiremos que una o varias centrales locales en el mismo Distrito Federal
forman una zona local y asi de forma sucesiva se siguen conectando las distintas zonas locales
para obtener una comunicacion desde cualquier parte del mundo hasta cualquier parte del mismo,
es decir, intercomunicande al mundo.

B) Redes Privadas:

Una red privada es In que permite conectar mediante cables telefénicos a un nimero
determinado y finito de usuarios. Dentro de la red privada solo pueden comunicarse entre sf
aquellos que pertenezcan a la red a menos que algun integranic le permita el acceso a través de la
Central Pablica.

La red telefonica privada puede definitse; como cl conjunto de cables de diferentes
capacidades y puntos de distribucion que se utilizan para conectar los aparatos telef6nicos al
equipo de conmutacion privada y este con la red publica.

El uso primaric de una red privada cs el de ser un medio de comunicacién entre la central

privada (equipos multilinca y/o PBX) y cada uno de los usuarios conectados al sistema. Es por
¢sto que la conmutacion privada se define como; el conjunto de recursos técnicos y humanos
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dedicados a la conmutacién telefonica interna y externa en oficinas, fibricas, consorcios, hoteles,
residencias, clubes, cte.

En este caso el disciio de la red es mucho mds sencillo que el de la red piblica, El diseiio
de la red privada se basa en la necesidad exclusiva de la entidad privada que lo requicre,

Podemos dividir el disefio en dos tipos: ¢l diseflo vertical y ¢l horizontal, los factores
basicos que afectan ¢l disefio final de la red son: la arquitectura del edificio, la altura y la
superficie del mismo, la cantidad de servicios requeridos tales como l[neas y extensiones y el
porcentaje de crecimiento estimado,

También puede considerarse como red privada a la unién entre dos o mds entidades
independientemente de la red publica. En este tipo de redes los medios que pueden utilizarse son:
enlaces microondas, enlaces RDI, enlaces via lineas privadas otorgadas por Telmex como E&M u
otra, enlaces satelitales internacionales, etc, El disefio de este tipo de redes varia entre cada
usuario solicitante y para cllo se requicre de la asesorfa interna o externa de un experto en la
materia y de la fidclidad, rapidez, confiabilidad ¥ cficacia deseada asi como del presupuesto
disponible para la inversion.

La informaci6n se ha convertido en un recurso vital para todo tipo de organizacién sin
importar su tamafio, ellas demandan informacién cn grandes cantidades y con una velocidad de
respucsta inmediata, Como resultado a estas peticiones sc estdn disefiando redes de tecnologia
digital con funciones adecuadas a los requerimientos de lo usuarios.

La digitalizacién de fos sistemas en las redes de telecomunicaciones ha permitido fluidez
y descongestionamiento en los enlaces telefénicos, asi como una mayor capacidad para el
almacenamiento de datos, pero sobre todo, los procesos digitales son parte de una infraestructura
para poder llegar a la universalizacién de las redes y sistemas de telecomunicaciones, en las que
se agrupan cada uno de los servicios existentes y cada uno de los que los que surjan
posteriormente.
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2. COMPORTAMIENTO DEL MERCADO DE PBX, DE 1990 A LA
FECHA.

A) PANORAMA INTERNACIONAL:

En estos tiempos en que el mundo pasa por cambios vertiginosos y acelerados, los avances
tecnologicos y las diferentes formas que los individuos utilizan para satisfacer sus necesidades,
juegan un papel muy importante en todos estos movimientos pues, cada uno de ellos representa
un drea de oportunidad para cualquicr inversionista nacional o extranjero de cada pais.

La tendencia hacia la globalizacién de mercados, marca la pauta a seguir tanto en los
aspectos ccondmicos, como sociales y hasta culturales en todos los paises del globo terriqueo,
permitiendo el intercambio en cada uno de estos aspectos y dando origen a una nucva cultura de
satisfaccion, es decir, la globalizacién abre nuevos caminos de satisfaccién tanto a los prod
como a Jos consumidores.

A la vez que los paises se estin formando en bloques econémicos, también las empresas
estdn ocupadas en formar asociaciones, para que con la incorporacién de nuevos productos y
servicios o bicn con la mejor distribucion de los recursos conjuntos, logren la competitividad que
requicren para cnfrentarse a sus oponentes y conscrvar su mercado y algunas veces hasta
incrementarlo, tal es el caso del Grupo Ericsson que ha realizado “acuerdos estratégicos que se
orientan al desarrollo de aquellos componentes de sistemas en los que la cooperacion con otras
empresas resulta un complemento de habilidades. Por cjemplo con Texas Instruments para cl
desarrollo de componentes basicos en sistemas digitales; con IBM en las interfaces de redes
publicas y privadas; con Hewlett-Packard para los sistemas de administracion de redes, entre
otros."!

Para hablar concretamente sobre ¢l mercado de PBX, s importante mencionar que en los
Estados Unidos de Norteamérica (E.U.), pais en donde surgié ¢! tcléfono, se han dado grandes
avances tecnoldgicos en materia de Telefonfa pues, existen una serie de compaiifas compitiendo
por satisfacer con sus productos al mayor numero de clientes potenciales y que ademds también
presentan las caracteristicas de asociacidn para robustecer su fuerza y competir en este mercado,
tal es caso de AT&T y Rolm, Tadiran y Telrrad; convirtiendo éste ¢n una lucha constante por
sobrevivir o incrementar la participacién de cada una de las marcas. Es importante mencionar que
hablando sobre servicios telefénicos AT&T conservaba el monopolio de Larga Distancia hasta
1985, sin embargo, la Ley "Antimonopolio” en los E.U. poco a poco permiti6 el desarrollo de
competidores en servicios de comunicacién local. Actualmente tanto en los servicios de
comunicacién local como en los servicios de larga distancia existen varios competidores del
mercado, situacién hacia la que tiende el mercado mexicano.

'F.H., "Grupo Ericsson marca la linea”; Progreso; Agosto-septiembre 1993; p.p. 39.
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A continuacién presentaremos una grafica que nos muestra la participacion de mercado
que para 1990 las diferentes marcas de PBX tenian en los E.U., es importante hacer notar que para
ese afio la marca Rolm tenia sus vinculos establecidos con IBM, una marca de computadoras.

Participaciin de Mercado de PBX en E.U.

Slemens Intecom Otios
Nec 5% % 8%
™

‘Fuitsy

Rolm/IBM
1% Noriharn Telscom
%

Fuente: Teleconnect

En general, en los E.U, 8 marcas concentran mas del 85% del mercado. Estos lideres
continuamente se colocan a la vanguardia agregando facilidades a sus equipos y asi las que no son
lideres tienen que avanzar hacia Ia tendencia del mercado,

Estos avances provocan que existan nuevos productos que poco a poco disminuyen las
diferencias entre un PBX y su inmediato producto predecesor llamado multilinea, es decir, los
productos multilinea han logrado desarrollar un nivel de tecnologia superior haciendo mas
estrecho e} puente para saltar al uso de un PBX; y a su vez los PBX, han desarrollado modclos
para pequefios usuarios con necesidades de aplicaciones sofisticadas y asi tenemos que las
diferencias que actualmente observamos entre un PBX y un multifinea tienden a desaparecer.

Por otra parte, la telefonia y la computacion también tienen la tendencia hacia ¢l
aprovechamiento y explotacion mutua de sus generosidades, tal es el caso de un producto que fue
desarrollado en los E.U. para 1987 y que para 1990 los derechos de comercializacion fueron
adquiridos por "U.S. Trade Research” (Costa Mesa, CA)!, estamos hablando del PCBX; el cual es
"¢l primer PBX capaz de operar en una computadora personal corriendo en sistema operativo MS-
DOS o UNIX. Manejan fasta 200 lincas*2 y estan enfocados a cubrir las necesidades de negoios
pequefios.

ITELECONNECT; "PBX's in PC's coming"; Septiembre 1990; p.p, 10,
2idem.
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Como vemos, la evolucién de satisfactores de comunicacién avanza constantemente y por
ejemplo, para 1991 ya sc hablaba de una aplicacion de interface abierta (QAI) lo que significa
"dar al usvario la facilidnd de programar su propio sistema telefénico" ya que el usuario podra
plasmar las necesidades de su compafifa y tener dominio sobrg ellas, ademds el usuario piensa en
aplicaciones que ¢! fabricante no piensa cuando disefia cl PBX.

Otro factor de medicion que comprueba la importancia del sector de telecomunicaciones
en ¢l mundo es su nivel de facluracion que, con respecto al resto de los demds scctores de la
economfa "el mercado de las telecomunicaciones tienc una facturacién en conjunto por mds de
100 mil millones de dblares. Estos niveles de venta solo son compartidos con el sector de
computo," * otro de los sectores mas dindmicos y que como ya mencionamos ambos son sectores
que tienden fecnolégicamente a unirse en un solo concepto.

En resumen, en los EU. continuamentc se estin gencrando nucvas tecnologfas de
telecomunicacién y debido a que los E.U. y Canada son socios comerciales de México,a partir del
17 de diciembre de 1992 las tendencias de comunicacion en México s¢ ven altamente
influenciadas por los dos grandes lideres en telefonia; A&T de origen Estadounidense y Northern
Telecom de origen Canadiense.

B) PANORAMA NACIONAL.

Para poder comprender el desarrollo de las Tell icaciones en México necesi
entender su posicion en el mercado mundial y fa situacién econémica por la que cruza,

México, actualmente se ha integrado vertiginosamente a 1a economia mundial, graciasa la
politica de apertura que ha patrocinado ¢l actual régimen del Lic. Carlos Salinas de Gortari.
brindando a las corporaciones de capital extranjero la posibilidad de venir a instalar sus fabricas a
nuestro pafs. Al inicio del presente afio se firmo el tratado de libre comercio con nuestro vecinos
del sur Estados Unidos de Norte América y Canadd este acuerdo comercial sitiia a México en un
lugar privilegiado, al ser vecino del pafs con el potencial de consumo més grande del mundo.

Su situacién geogréfica envidiable, debe ser un factor aprovechado por nuestro pafs. Pero
para ser un pafs atractivo y convencer al inversionista extranjere de que México tiene mercado
potencial interno y es la plataforma de produccién y exportacién de bienes y servicios a los
mercados de América del Sur asi como Centro América, para ello ¢s necesario contar con un
soporte de comunicaciones suficiente en cuanto a carreteras, vias aéreas, puertos, ferrocarriles,
telecomunicaciones, etc, que faciliten la fluidez de informacién en los negocios.

* TELECONNECT;"Open with a bang"; Septiembre 1991; p.p. 12,
3DELA ROSA Rodriguez Javier J; Palacios Neri Javier; “Andlisis Econémico del mercado de telefonta privada®;
Ed. CANIECE; Agosto de 1993,
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A pesar de esto México enfienta dos factores econdmicos dificiles de vencer con respecto

a In competencia de E.U. y Canadd, 'por un lado la ausencia de financiamiento, y por el otro las

clevadas tasas de interés que hacen mds caro ¢! dinero y reducen las posibilidades de invertir cn

distintos negocios incluyendo ¢l de telecomunicaciones, Este dato nos pone en alerta ya que se

.requiere que inversionislas extranjeros armen la infracstructura necesaria para abrimos at
mercado mundial de las telecomunicaciones creando un dependencia de E.U., y Canadd,

Desde 1992 se perfilaba perfectamente la reduccion del Preducto Interno Bruto (PIB). En
este affo la politica monetaria y fiscal a seguir cra estabilizar los precios a costa dc lo que fucra
ademis en las industrias no hubo movimiento lo cual perjudica enormemente ya que dicho sector
es ¢l generador de la inversién necesaria para la expansion del pais. Los cfectos mas draméticos
se tradujeron cn el aumento del tipo de cambio real que en muchos sectores no pudo ser
compensado con aumentos en la productividad, el deterioro de la cuenta corriente de la balanza
de pagos y clevadas tasas reales de interés,

Para 1993 el panorama no cambio mucho, ¢l poder adquisitivo de las personas y
compaiifas bajo al grado de provocar el cierre de empresas con finanzas poco o nada sanas, solo
aquellas que sin importar ¢l tamaiio sc han venido mancjando con sanidad cn sus finanzas y las
que estdn dispuestas al cambio implementando nuevos mélodos de administracin son las que han
logrado sobrevivir. Esta misma situacién generd un alto indice de desempleo por que atin la
empresas muy s6lidas tuvicron que recurrir a recories rigurosos de personal y por su parte el
sector puiblico también ha generado un alto indice de desempleo,

De esto podemos concluir que hay dos fuerzas de oposicion que afectan al mercado de
telefonfa. Por un lado tencmos las tendencias tecnoldgicas mundiales que llevan a las empresas a
requerir de medios de comunicacion constantes, oportunos, fieles y confiables y por el otro la
recesion econémica que no permite que las empresas tengan ¢l soporte financiero necesario para
invertir en tecnologia incluyendo los sofisticados medios de telecomunicacion.

Definir que fuerza serd capaz de vencer, no es precisamente €l tema que nos interesa
abordar si no mds bien cdmo sc ha visto afectado el mercado de telefonfa, qué estrategias se
proponen los proveedores de este medio para saltar la barrera de la recesion ¥ cémo Telmex
enfrenta los retos planteados.

Con respecto a los proveedores de Telefonfa tenemos que muy distintas marcas tienen el
liderazgo en el mercado de PBX. Para 1989, Ia tendencia estaba marcada por Ericsson ya que
debido al gran proteccionismo que existia en México, los paises que desarrollaban tecnologia en
telefonfa como por ejemplo Estados Unidos y Japén principalmente no tomaban en cuenta a
México como un mercado interesante para competir porque existia una serie de regulaciones,
aranceles y trdmites que desalentaban a los inversionistas extranjeros. Sin embargo las marcas
con presencia en ¢l mercado Mexicano ademds de Ericsson son; a) Nec, Aleatel, Simens, Telrad,
AT&T, Harris, Fujitsu, Northern Telecom, Rolm, y Telenorma como proveedores de equipo
telefonico PBX y en algunos casos de equipo multilinea y b) Panasonic, GTE., Mitel, Samsung,
ete, como proveedoras de equipo telefonico multilinea.
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Algunos datos registrados en la Cimara Nacional de la Industria Electronica y de
Comunicaciones Eléctricas (CANIECE) nos demuestran como desde 1990 hasta 1992 Ericsson es
el lider en ¢l mercado de PBX, sin embargo después de esa fecha es muy aventurado asegurar la
participacion de las marcas en México por que no todas reportan en la Camara y por ¢jemplo una
de las mds importantes y amenazadoras que no revela sus datos al piiblico; es Northern Telecom.

Analitico de 1989.
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Fuente: Pyramid Reserch, INC.
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Analitico de 1991,
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Fuente: CANIECE

Analftico de 1992,
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De acuerdo a estimaciones proporcionadas por Telmex, Ericsson se mantendra como lider cn ¢l
mereado, sin embargo los cambios cstratégicos son actualmente tan impredecibles que se requeriria de mas
de una opinién al respecto para sostener ésta aseveracton.

La presencia competitiva en México

Alcatel Ericsson | AT&T NEC Fujitsu NT
3 1 | 2 2 2 3

1 Dominante en la distribucién de mercado

2 Proveedor menor

3 Proveedor secundario.

FUENTE: INVESTIGACIONES PIRAMIDE . * ESTIMACIONES DE TELMEN™, PAG. 2. MARZO DE 1993

Analizando los datos tenemos que de 1990 a 1991 el consumo de sistemas de telefonia
PBX se incrementé en un 5.9% y de 1991 a 1992 presentd un decremento de un 3%, dato que
refleja los problemas econdmicos del pais.

La penetracion de las marcas mencionadas presentan datos conservadores, pero no hay que
perder de vista que dichas marcas no son las unicas que participan en el mercado de México. De
hecho no existe un fuente fidedigna y accesible al publico donde se pueda conocer la participacion
del total de las marcas que compiten en ¢l mercado de telefonia en México.

Otro dato interesante a resaltar es que el nimero de lineas consumidas siempre es menor al
niimero de extensiones. Para efectos de nuestra investigacion el dato interesante es la cantidad de
lineas consumidas y la relacion en cuanto a las lineas ofrecidas por las centrales publicas, es decir.
Telmex para el caso de México.

Mercado de Telecomunicaciones

(Millones de délares)
| Concepto 171988 | 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 |
| Conmutadores {733 1733 [ 40 ) ¢4 | 55 | 64 | 69

Distribucién del mercado de Telefonia en México del 90 al 92,

PBX 1990 1991 1992
Sistemas Vendidos 638 697 695
Troncales Ct ! 18,364 21,526 24391
Extensiones Conectadas 86.794 102.952 87,174




Esto permite definir que el crecimiento de las compafifas de Telecomunicaciones estd
dado principalmente en funcion al crecimiento de tas lineas telefdnicas en el pafs, y hasta este
momente en México la poblacién crece en mayor proporcitn que las lineas telefonicas.

Atin cuando distintas empresas se han visto afectadas econdmicamente, "una empresa de
consullaria privada, argumenta que solo Telmex, recibe impactos con menor grado cuyo efecto no
serd mas alld de un aumento en la actividad empresarial de esta."

Por otra parte "Telmex, es una de las empresas hoy por hoy més dinamicas: en ¢l perfodo
encro - marzo 1993, sus utilidades superaron los 290.7 millones de nuevos pesos, Sus activos
totales ascendicron a 46 mil 487.6 millones de nuevos pesos. Su nivel de apalancamiento

significé el 28.8 por ciento y sus resultados de operacidn ascendicron a 2 mil 429.6 millones de
nuevos pesos."

Teléfonos de Mcxico, S.A. de C.V. (TELMEX) es justamente ta empresa que en México
atiende los servicios pablicos de telefonla. Recientemente se desincorpord del gobicmo para
convertirse en empresa privada esto fue posible fijando las siguientes condiciones:

1. Mantener la soberania del Estado en el sector.

2. Conservar la mayorfa del capital en manos de empresarios mexicanos.
3. Permitir Ia participacion de los trabajadores en el capital de la empresa.
4. Elevar Ia calidad del servicio hacia niveles intemacionales,

5. Fortalecer la investigacion y el desarrollo tecnolégico.

Telmex tiene como objetivo incorporar a la red telefénica nacional, antes que concluya el
afio 1994, a las 156,637 comunidades que tiencn entre 500 y 10,000 habitantes, este proyecto
requiere de una inversién cercana a los N$ 900 millones y serdn bencficiados alrededor de 18
miltones de mexicanos, esto es con apego af titulo de concesién el cual establece el tipo de
servicio para las poblaciones rurales de do con el nil de habitantes que tenga,
distribuyendose de la siguiente forma.

No. de Localidades
Con menos de 500 habi 140,551
De 500 a 2,500 habitantes 13,500
De 2,500 2 5,000 1,364
De 5,000 a 10,000 1,222
Total 156,637

Base Censo 1990, Fuente Telmex

¢ ARROYO Elba R; "El Financicro®; Secc. Negocios; {2 de Junio de 1993; p.p 14
"DE LA ROSA Rodriguez Javier J; Palacios Neri Javier; "Anélisis Econdmico del mereado de telefonla privada”;
Ed. CANIECE; Agosto de 1993,



Telmex sostiene que la modemizacion del sistema telefénico y el crecimiento de lineas
son prioridades de su administracion pues favorecen las actividades productivas. El contar con
medios eficientes de telecomunicaciones beneficia cl crecimiento y desarrollo productivo de lns
zonas rurales suméndola a la actividad ccondémica del pais.

Asi mismo, Telmex panicipn activamente cn ¢l proceso de cambio que se vive en cf pafs,
contribuyendo  a  enlazar a Jas poblaciones mds apartadas mediante servicios de
telecomunicaciones avanzados y eficientes.

Poblaciones rurdles incorporads a
Telnex

710 810 918

Fuente: Telmex

En diciembre de 1990, Telmex tenia en scrvicio 5.3 millones de lineas lo que significaba
6.5 lineas por cada 100 habitantcs, a fines del '93 se terminaron de instalar 2.3 millones de lincas
mds, aumentando la cifra a 7.5 millones de lincas logrando 8.2 lineas por cada 100 habitantes,
cifra que habla sido propuesta para instalarsc cn el plan tricnal 91-93 ¢ste proyecto tuvo un costo
de 7,000 millones de délares, lo que situé o Telmex como la segunda empresa tclefénica cn
expansién en el mundo.*

' FUENTE TELMEX; “La revolucion de Ia telefonfa en México, 1878-1993.
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Densidad Telefénica
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Fuente: Telmex

DIGITALIZACION DE LA RED TELEFONICA.,

La informacion se ha convertido en un recurso vital para todo tipe de organizacién no
importando su tamaio. Actualmente se requiere de informacién en grandes cantidades y con una
velocidad de respuesta inmediata. Como respuesta a estas peticiones se estan instalando redes de
tecnologia digital con funciones que cubren los requerimicntos de los usuarios del servicio
plblico.

La digitalizacién de los sistemas en la red de telecomunicacién ha permitido {luidez y
descongestionamiento ¢n los enlaces telefonizos asi como una mayor capacidad para el
almacenamiento de datos, sin embargo para gozar de estos satisfactores se requiere. una
infracstructura que permita llegar a la universalizacion de las redes y sistemas de
telecomunicaciones, en las que se agrupan cada uno de los servicios existentes y los que surjan
posteriormente como respuesta a Ja demanda de los consumidores en nuestro pafs. Dentro del
proceso de digitalizacion de la red telefénica, intervienen dos conceptos basicos; la fibea dptica y
la RDI.

Fibra Optica,

La fibra dptica se compone de filamentos de vidrio de alta pureza, fabricada con silice, el
cua se obtiene de la arena de mar, su fabricacién es controlada por computadoras y permite
garantizar que ¢l niicleo, que es la guia de fa onda luminosa, sea uniforme evitando desviaciones
del haz luminoso o impurczas en el producto terminado. La fibra dptica es tan delgada que un
cabello humano resulta mas grueso. Con 500 grms de silice se pueden fabricar unos diez kms. de
fibra dptica.’

“MORENO Mario A. "Fibras Gpticas ", Contacto CANIECE; afio 34, 2a época vol. 4 No.46 p.p. 23
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"El costo de fabricacion actual del metro linca! de fibra éptica ha pasado de tres délares a
diez centavos de dolar.""® La fibra dptica es una nueva tecnologfa que por sus caracteristicas esta
sustituyendo, rdpidamente a los canales de comunicacion tradicionales, con la diferencia que los
sistemas de fibra éptica tienen la ventaja de poderse tender tanto en tierra como cn ¢l mar.

Por lo tanto, "Telmex se fijé la mela de introducir en México la red de fibra éptica que
constara de 13,500 Km. y unird a las 54 ciudades mas importantes <el pais, esta linca quedard
concluida en los primeros meses del afio '94"". Con la instalacion de esta red el pais fendr el
sistema de mayor distancia, nacional ¢ internacional. Tan solo en la capital del pafs se
introdujeron ya 2,500 Km. de cable de fibra oplica, ademis Telmex y sus socios estdn terminando
la construccion del sistema de cable submarino de fibra optica Columbus [I, con el que
incrementardn y mejorardn los servicios telefonicos con Europa y cl resto del mundo, por otra
partc también participa cn el proyccto Cono Sur, donde s¢ unira con Brasil, Paraguay, Chile y
algunos paises de Europa, Estados Unidos y Canada estos proyectos representan para Telmex y
socios un salto tecnolégico de 25 afios y posibilita la integracion del pals a la red mundial de
cable de fibra dptica, que se. transformard cn el principal medio de telecomunicaciones
internacional en el préximo siglo ampliando la oferta de lincas telefonicas para las compaiifas en
cualquier parte del mundo.

Ir acién de kil 1, bla de Flbra Optica

T

1992 1993 1994
Cobwrtuen fotal e 12 red 13403 km,

Fuente: Telmex

19 YEGA Morcno Jaime; CONTACTO; *Sistemas de Transmisién éSptica ", Revista. CANIECE; afio 34 ,2a época
Vol. 4 No46 p.p.37

" TELEFONOS DE MEXICO S.A. DE C.V.; "UNO MAS UNO " "Salio Tecnolégico de 25 aflos * Lunes 25 de
actubre de 93
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El Sistema del Cono Sur conocido como Unisur "estd conformado por 25 operadoras
Latinoamericanas, Asidticas, Europess y Estadounidenses, en el proyecto se han invertido 75
millones de dolares y los ganadores del contrato son AT&T, Alcatel y Pirelli. México participa
con Telmex con un 8%"." del total de ln operacion para este proyecto. Mientras tanto "Estados
Unidos cuenta con 4 operadoras; AT&T participando con el 10%; Sprint, MCI y TRT con ¢l 2%

cadauna”,

El Sistema Columbus Il lo estin desarrollando "Telmex como socio mayoritario; Cia
Telefonica de Espaiia; Etaleable de Halia; International Telecom de Japon, AT&T y MCI de
Estados Unidos""* y cuando cl proyecto se gestaba en 1991 estaban por incorporarse Embratel de
Brasil, Telefénica de Puerto Rico y Anteleo de Paraguay. El proyeeto "tendrd una extension de
12,200 Km, con una capacidad de 23,000 canales telefénicos mediante los cuales se podrin
transmitir 90,000 conferencias simultdnca ésto representa un incremento de 400 por ciento ¢n
capacidad y velocidad respecto a las lincas actualmente disponibles. Sc pretende terminar la obra
para 1994, requiriendo una inversion de 400 millones de délares.""

Ambas redes han surgido como respuesta a las tendencias mundiales de unificacién y
como ya sabemos sin comunicacién no puede haber union entre paises y continentes, todo esto ha
impulsado y motivado la reestructuracién de las redes a nivel mundial y la prueba de ello son
estos dos proyectos en los que participan de todas partes del mundo. Ademds de Ia unificacion,
1as redes ofrccen otras ventajas y servicios que antes no se tenfan y éstas son:

a) Proporcionard mayor confiabilidad y seguridad en la comunicacién ¢ inmunidad a la
interferencia, gracias a la tecnologfa digital que le permite operar a una velocidad de
transmisién de 565 MB por segundo por cada par de fibra dptica,

b) Es importante destacar que los cables dpticos actualmente transmiten unas 20,000
conversaciones telefonicas al mismo tiempo, sonidos, imdgenes ¢ informacién de
compuwtadoras que pasan al mismo tiempo por un mismo cable y la sefial no pierde
fidelidad, teniendo todos los tipos de informacion a través de la misma linea de
abonado.

¢) Cabe destacar que la fibra dptica no conduce sefiales cléctricas, por lo que son ideales
para incorporarse cn cables sin ningin componente conductivo, La transmision se
realiza a través de destellos de luz.

d) Contiene una interface reconocida mundialmente lo que permite el acceso & una
comunicacién de telefonia mundial. esto garantiza la compatibilidad con cualquier
aparato telefonico.

“PERRONE Ignacio; PROGRESO; "Fibra 6ptica une fa Cono Sut"; Ed. Progreso; Agosto - Septiembre de 1993;
.p. 36.

b idem.

"TEL[:ZFONOS DE M!?XICO S.A. DE C.V.; "Hechos Relevantes 1876 - 1993, 1991; p.p. 56

¥ TELEFONOS DE MEXICO S.A. DE C.V.; "UNO MAS UNO"; "Salto Tecnolégico de 25 afios™; Luncs 25 de

Octubre de 1993; Edicion Especial; p.p. IV,
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¢) La linea es ligera y compacta.
f) Es inmunc a las ondas clectromagnéticas.

¢) Y en general Ja RDI 2 la i en la c ion, mejora la
confiabilidad., cleva modulucién y flexibilidad para el wsuario, simplifica la
normalizacion ¢ intensifica la competencia,

Para poder apreciar perfectamente la diferencia entre usar un cable telefémico tradicional y

urt cable de fibra 6ptica se presenta a continuacién un cuadro comparativo:

CABLE TRADICIONAL

FIBRA OPTICA

1. Dos conductores de cobre por circuito.
Un cable telefdnico normal  ticne
capacidad para usar 2,400 conversaciones
telefonicas.

LEn un par de fibras dpticas s¢ pueden
transmitir hasta 30,720 conversaciones
simultancamente,

2.Material cada vez mds escaso, mas cato,

2.Material abundante, proviene de la arena
de mar.

3.Una toneladn de cable de cobre
transmite la cantidad de mensajes que 25
kg. de fibra optica.

3.25 kg de fibra 6ptica transmite la
cantidad de mensajes que una tonelada, de
cable de cobre. .

4. Seiial analogica.

4.Schal digital.

5. Alcance limitado.

3. Alcance flimitado mediantc generadores.

6 La seiial sufre interferencia.

6.Inmunidad en las sefiales transmitidas

7. Tendido de Ia red mds complicado.

7 Facilidad de manejo en {a instalacién

FUENTE: CADENA Miranda Jests: CONTACTO "EXPO-CENTENARIO™, . CANIECE: Ao 34, Vol, 4 No. 46, p.p.56.

Red Digital Integrada:

La Red Digital Integrada (RDI) en México ofrece a las empresas scrvicios avanzados de
voz, dates y video tales como troncales digitales para conmutadores, enlaces digitales para
conmutadores, enlaces digitales para conduccién de sefales de tipo locat y de larga distancia
Nacional e Internacional en velocidad de 64 Kbps y 2 Mb/s y servicio de marcacion eptrante a
extension, a conmutadores, asi mismo sc han enriquecide con aplicaciones como la video
conferencia, correos de vozy fax.'

ion

En México hay mds de 500 redes corporativas de Tel jones y la i
es factible por medio de fa RDI, ta cual fuc impulsada y puesta en operacion por Telmex a partir
de su privatizacién.

Para enero de 1993, se tenfan incorporadas a fa red digital integrada 654 usuarios en 130
inmuebles enlazados digitalmente y con 160,000 nimeros cn servicio.

' TELMEX. “Red digitat integrada” * Revista voces " V Epoca aio 31 ABRIL 93, No 370.
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Existen otras grandes redes privadas basadas en la red digital integrada que amplian la
capacidad de comunicacion a centros de autorizacion de tarjetas de Crédito y Telemarketing.

La digitalizacién de los sistemas ¢n las redes de telecomunicaciones ha permitido fluidez
y descongestionamicnto en los enlaces telefénicos, asi como mayor capacidad para el
almacenamiento de datos, pero sobre todo los procesns digitales son parte de una infracstructura
para poder llegar a la universalidad de las redes y sistemas de telecomunicaciones, Gracias a la
RD], ¢l Ser Humano, ha podido realizar la conexién de la telefonia y la informatica.

Las altas velocidades de transmisién ofrecidas por la RDI son particularmente atractivas
para los servicios de datos, su caracteristica principal reside en la capacidad de transmision de
voz, datos, textos he imigenes sobre una linca de telecomunicacion finica. Por otro lado, cuando
In red publica quede integrada bajo la base de RDI, fa principal motivacién para adquirirla serd cl
costo con respecto a las enormes ventajas de acceso y distribucién répida y efectiva, asf como por
la fluidez y capacidad en a transmision de informacion,

Comentar la funcion de la fibra éptica y de la RDI no es una casualidad, si no que es un
factor determinante para el incremento de lineas ofrecidas para los usuarios y para la adquisicién
de un PBX. Una de las principales diferencias cntre un sistema multilinea y un sistema PBX es
que estos iltimos son los tinicos que s¢ pueden conectar la RDI para el servicio interno de una
Compafifa. D¢ hecho Telmex pide como requisito para otorgar RDI a usuarios que la requieren,
tener un conmutador PBX, gue soporte la conexion.

De esto podemos deducir que las compaiifas que tienen contratada RDI tienen un PBX y
las que quieren contratar RDI necesitan adquirir un PBX, fema a comprobar mediante nuestra
investigacion de campo.

C) OTROS MEDIOS DE COMUNICACION TELEFONICA,

Aln cuando nuestro tema central se refiere a los PBX, se ha considerado importante
comentar otros medios de comunicacidn que existen en el mercado, tal es el caso de la Telefonia
Celular, la Telefonia Inalambrica, etc.

La Telefonia Mévil celular.

La telefonia celular nace alrededor de los afios 50 gracias al descubrimiento de la
comunicacion duplex en radio, ésto s poder transmitir voz por un canal y recibirla por otro canal,
esta comunicacidn s conocida actualmente como comunicacion bi-direccional. De esta idea
surgi6 la primera red de radiotelefonfa movil en base a laradio y en 1978 AT&T armé la primera
red de telefonfa celular en la ciudad de Chicago, sin embargo hasta después de 10 ajios se tuvo fa
primera aplicacién comercial en Japdn, siguiendo Succia, Noruega, Finlandia y Dinamarca siendo
los primeros en adoptar y explotar la tecnologia celular. Desde entonces la evolucién, dinamismo
y penetracion a nivel mundial ha sido impresionante, por ejemplo el director de comercializacion
de equipo terminal de Nec de México asegura que en "1990 la demanda total de teléfonos fue de
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aproximadamente 3.8 millones de unidades, y para 1991 la cifra aumento a 4.4, millones de
aparatos de los cuales los modelos portitiles alcanzaron una participacién de casi el 50%,"" por
otro lado la Cdmara Nacional de la industria electrénica y de comunicaciones eléctricas comenta
que mds de 10°700,000 personas utilizan el teléfono celulay como un medio de comunicacion
directo y personal esta cifra la encontramos dividida de la siguiente forma:

I. Por Continente:

Continente Usuarios.
América ! 5°850,000
Europa: 3'150,000.
Asia: 1°410,000.
Oceania: 290,000,

IL Por Scctor.

Manufactura 21%
Banca / Finanzas 15%
Comercio 31%
Construccidn 12%
Transporte 21%

FUENTE: CADENA Miranda Jesds; CONTACTO *EXPO-CENTENARIO™; Ed. CANIECE; Aflo 34, Vol. 4 No. 46, p.p.54.

En Meéxico la telefona celular se integrd en 1989, a partir de esa fecha el ndmero de
abonados hia crecido como puede observarse en la siguicnte tabla.

ANO USUARIOS COBERTURA
1991 70,663 23 ciudades.
1992 145,894 48 ciudades,
1993 195,409 218 ciudades.

La primera compaiiia que empezo a operar y explotar el sistema de telefonia celular en México se
denomina Servicio Organizado Secretarial, inicid sus operaciones en scpticmbre del 89,
invirtiendo 200 millones de délares para comenzar a trabajar en cl Distrito Federal y a los ocho
meses del inicio de operaciones atendia ocho mil abonados a través de su filial [USACELL.

Para prestar cste servicio TELMEX a través de su cmpresa filial Radiomovil Dipsa 5.A.
de C.V. y con su marca TELCEL ha popularizado ef sistema de telefonia celular que opera a nivel
nacional bajo un mismo nombre y bajo una estructura propia.

Una de las caracteristicas en las que se sustenta este servicio es la posibilidad de ya no
estar sujeto a una oficina; e} hombre de negocios, cl politico, cl profesionat de las ventas e incluso .
cl ama dc casa que necesitan localizar a alguien o ser localizados. Hasta hace poco era poce

Y CADENA Miranda Jesis; “Las novedades de Nec™; CONTACTQ; Ed. CANIECE; Afio 35; 2a. ¢poca; Vol. 4; No.
49;p.p. 54.
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comin encontrarse a algiin usuario de teléfono celular, solo sc le detectaba cuando se escuchaba
un zumbido intermitente, hoy en dia se puede localizar a los usuarios, en la calle, en el cine, en
restaurantes, clevadores, supermercados, ete. Este instrumento ha dejado de ser un lujo para
convertirse en un satisfactor con ¢l que sc pueden comunicar a cualquier hora y desde cualquicr
tugar cada uno de los usuarios.

Algunas ventajas de la telefonia mévil son:

a) Portdtil; en lugar de estar conectado mediante cables o lineas, los teléfonos celulares
estin vinculados mediante frecuencias de radio, lo que permite que el usuario del
aparato sc desplace de un Jugar a otro sin ningiin problema.

b) Rapidez en la comunicacion,

¢) Ahorro; el teléfono consume poca energia para conectarse con la torre de transmision
mds cercana,

Alpunas desventajas de la telefonfa movil son:
) Su costo es mas clevado que el del servicio convencional, sin embargo su adquisicion
se justifica por su versatilidad y por la falta de teléfonos piblicos.
b) En algunas ocasiones hay mucha interferencia.

La telefonla mévil cclular estd basada en una red de telecomunicacién que opera por
medio de transmisién de radio, dicha red se encuentra constituida por medio de dreas hexagonales
llamadas CELULAS, de ahi proviene el nombre de telefonia celular que coincide con zonas
geogrificas atendidas o zonas de servicio, cada célula cubre con la seiial que emite una radio base
para transmitir la voz a teléfonos localizado en el drea y a su vez estd conectada con la red pitblica
tradicional,

La estructura bisica de la tclefonia celular se compone de 3 partes:
1) Central de Telefoni{a mévil.

2) Varias estaciones de transmision cn distintas zonas geograficas.
3) Teléfonos portatiles, transportables, fijos o moviles.

El tamaito de la célula serd determinado por las siguientes caracteristicas:
A) La topografia del terreno.
B) La densidad del transito de llamadas .

Por lo tanto en un fugar montafieso 6 cn una gran ciudad las células tienden a ser
pequeiias, ocurre lo contrario en una zona o regidn plana, en donde las células son mds grandes.
La forma en la que transmite su informacion cs a través de equipo satclital y en este caso
especifico del sistema Solidaridad,
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Sistema de Satélites Solidaridad

Persiguiendo la integracion con Latinoamérica y los paises del Norte de América, México
lanza ¢l Sistema de Satélites Solidaridad disciiado para proporcionar servicio de comunicacioncs
a distintas regiones del Nerte, Centro y Sudamérica, asi como al Caribe, en bisqueda de satisfacer
las necesidades de comunicacién internas en ¢l pais.

El sistema de Satélites Solidaridad cs un conjunto de dos satélites modelo HS-60t
fabricados por ¢l consorcio Hughes Aircraft. Cuentan con una potencia de 2,500 wants, y son del
tipo de cstabilizador triaxial, cl peso de cada uno es de 2,772 Kg. y ticnen una vida Gtil estimada
de 14 ailos. Este sistema operara en las bandas de frecuencia C, KU y L.

El fanzamiento de estos satélites se ha completado en el primer trimestre de este aiio, el
SOLIDARIDAD I, se ubicd en la posicion orbital 113 grados Oeste en sustitucién del Morelos 1y
una nueva posicion para el Morelos 11 en 109.2 Grados Oeste. E! sistema de Satélites Solidaridad
sustituye al sistema Morelos | y T debido a que cstos dltimos han concluido su periodo de vida
util.

Con cl sistema de Solidaridad sc pretende complementar los servicios terresires ya
existentes como son los sistemas celularcs troncales, de despacho, radio bisqueda, y activar los
servicios de comunicacion méviles en México,

Las comunicaciones méviles pueden proporcionar concctividad total de servicios con
cobertura nacional y se clasifican cn tres grupos bisicos que son: a) Maviles termestres; b)
Méviles maritimos y ¢) Moviles aéreos"." Algunas de Jas aplicaciones para csta pama de méviles
se describen a continuacion.

Mb6viles Terrestres y Maritimos:
APLICACION EN:

a)Telefonia b) Datos a baja velocidad ( 10.5Kbps)
c)Facsimil grupolll. d) Mensajeria de datos,
c)Radiolocalizacion f) Comunicacion de paquetes (X.25)
g)Telex. h) Informacién i6pica y notici
Méviles Semifijo Terrestre:
APLICACION EN:
a)Telefonia rural

byMonitorco industrial, minero, petrolero y agricola.
c)Monitoreo costero, forestal y ambiental.
d) Control remoto de tuberias, oleoductos y gaseoductos

"® CONTE R.; Soto J.; Becerra J.;" Comunicaciones Méviles cn México a través del nucvo Sistema Solidaridad "Ed.
Red S.A.DEC.V. afio V. febrero, Nam.. 43, pp. 15..
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Méviles Aeroniuticos:
APLICACION EN:

) Informacion de tréfico aéreo para pilotos

b) Administracién y operacién de vuelos para pilotos.
¢) Reservacidn de vuelos, aulos u hoteles para pasajeros
d) Telefonia piiblica para pasajeros .

¢) Datos a baja velocidad

f) Radionavegacién

2) Informacién metereoldgica y noticieros

Telefonia Celular Bi-Bop.

Este nuevo producto es similar al celular, de hecho depende de un centro conocido como
base repetidora de sefiales concctada a la red piblica, “esta base capta las ondas radio emitidas en
un radio de 50 a 200 metros™® El usuario solo debe tener un pequeiio teléfono de bolsillo y estar
conectado a alguna de las bases seiializadas.

Los beneficios que obtiene son la transmisidn de voz, fax y datos. Su filosofia de venta es
" Alcanzar a cualquiera, en cualquicr lugar, desde cualquier sitio".

La empresa a la vanguardia considera que si logra sensibilizar al cambio a sus clicntes
obtendré al menos 20 mil millones de délares. Esto ha despertado el interés de distintos
inversionistas y entre cllos encontramos a “Alcatel con 60 millenes de délares de inversién"®
misma empresa con gran participacién cn el mercado de telefonia en México y pretende ganar un
15% del mercado entre 1995y 1996.

Nec ha invertido en el desarrollo de nuevos productos y nos interesa hablar de 3 en
especial que responden a los adelantos tecnol6gicos a nivel mundial:

1) Sistema de Navegacién Vchicular; este sistema estd conectado con una antena
magnética, ubicada en la parte trasera del automévil que recibe informacién por satélite. El
beneficio basico para el usuario es "obtener informacion" acerca de su posicion geogrifica en la
ciudad o carretera. Le proporciona mapas, rutas diversas para llegar a su destino, trdnsito,
congestionamiento, gasolinerias, clima, drcas de estacionamicnto, etc, Ademds puede adaptarse
un compact disk, un teléfono celular con porta teléfono, un amplificador de radio frecuencia y
manos libres evitando que el conductor se distraiga tomando el auricular. Este producto solo esta
disponible en Japén y la problemitica que encuentra para lanzarlo a paises como Europa o
México es la falta de mapas confiables.

Y CASTAN Manuel A; "Tres revoluci de las Tel icaciones"; Ed. Progreso; Agosto-Septiembre de 1993;
.p. 3
?"ldcm; np. 32
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2) The Half; "es una computadora pequefia con un sistema de informacién para la familia,
Puede realizar funciones como contestador telefénico, facsimil, copiadora y procesador de
palabras. El equipo esta disponible con teléfono inalimbrico y posee discfio ergonémico.""

3) On My Knees (sobre mis rodillas); "es una computadora pequefia con equipo de
"Herramientas" multimedia que incluye: un procesador de palabras con teléfono, funciones de
copiadora y facsimil. Ademis se le puede dar entrada a imdgenes utilizando un pequefia cAmara y
trasmitiéndolas como facsimil."

Por otra parte AT&T por fin, después de 25 afios, lanza al mercado el primer video-
teléfono donde se unen la telefonia, la television y la computacién en un solo aparato. Las
imAgenes se transmiten por la conexién de un teléfono comin.

Por ofra parle y para finalizar con este capitulo debemos tencr presente que la
comunicacion se¢ ha desarrollado a través del descubrimiento de los diferentes medios de
comunicacién, estos medios han requerido de canales que transmitan la voz, los datos o las
imdgenes a distancia. Los encargados de permitir que la informacién llegue a su destino son los
productos de comunicacién tales como; PBX, Multilinea, Rutecadores, Modems, Multiplexores,
ete. Para tener un panorama general de la forma en la que se ha desarrollado la comunicacién en
¢l mundo sc presentara su clasificacién y la forina en la que interactda éste gran sistema,

I. LA COMUNICACION 1L LOS MEDIOS I1I, LOS CANALES.,
a) Voz . a) Energfa eléctrica a) Cable metélico.
b) Escritura / Datos. b) Energia ptica. b) Fibra Gptica.
¢) Visual. c) Encrgfa clectromagnética  ¢) Satélite.
d) Microondas,
) Radio.

Antes que nada, recordemos que para que exista comunicacion, se necesita un emisor y un
receptor, Cuando el emisor desea comunicarse puede hacerlo a travds de la voz (palabra
articulada), de la escritura y / o de los datos o en forma visual a través de imégenes, para que e
mensgje llegue al receptor cuando éste se encuentra a larga distancia es necesario contar con un
medio de comunicacién en el que se transporte la voz, los datos y/o las imdgenes y un canal por el
cual viajardn hasta llegar a su receptor,

Haciendo una analogia sc podria pensar cn un viajcro que aborda el tren para
transpertarse a un lugar lejano. En éste caso cl viajero es el equivalente a la comunicacién, el
vagén del tren viene siendo el medio y Ias vias por las que corre el tren serian los canales de
comunicacion. A conlinuacidn se presenta un dibujo que expresa la forma en la que interactia el
sistema.

' CADENA Miranda Jests; "Las novedades de Nec"; CONTACTO; Ed. CANIECE; Afio 35; 2a. época; Vol. 4; No.
49; p.p. 57.
* dem,
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SISTEMAS DE COMUNICACION.

CABLE METALICO | FIBRA OFTICA

| SATELITE | MICROONDAS' RADIO COMUNICACION
ENERGIA ELECTRICA

ENERGIA ELECTROMAGNETICA

UNILINEA
vOz MULTILINEA
PBX
CENTRAL PUBLICA
CENTRAL PUBLICA DIGITAL
DATOS IRADIO LOCALIZADOR
SKYTEL
TELEFONO CELULAR
AUDIOPHONE
VIDEO MULTIPLEXOR
RUTEADORES

B cNcRGiA ELECTRICA

ENERGIA OPTICA

ENERGIA ELECTROMAGNETICA



CAPITULO I11.

INVESTIGACION DE CAMPO.



1. ESTADISTICA APLICADA.

Considerando que en cualquier investigacion se lleva a cabo una metodologia basica de

trabajo presemaremos a continuacién los pasos que se han seguido para ¢l desarrollo de la parte
estadistica, presentindolo de una manera diddctica y con un lenguaje lo mds claro posible.
Cuatro son los pasos que sc han seguido para obtencr informacion y poder contestar asi las
hiptesis y cubrir los objetivos mencionados al inicio. Estos 4 pasos los describiremos a
continuacion y se detallardn mis adelante después de haber descrito los conceptos generales de
estadistica utilizados para el estudio:

a) Identificacién clara de la poblacion de interés.
b) Procedimiento de muestreo.

c) Disefio del instrumento.

d) Aplicacion de instrumentos.

CONCEPTOS GENERALES DE ESTADISTICA.

En el presente apartado describiremos los conceptos generales de estadistica que hemos
utilizado para el estudio. En los casos en los que de algiin concepto se deriven clasificaciones se
detallardn vinicamente las utilizadas para el presente estudio ya que el fin bisicamente es retomar
los conceptes plasmados en algunos libros estadisticos como ¢f de Mendenhall y Reinmuth y
ponerlos en préctica, quedando incluidos solo los siguientes conceptos:

@) Poblacion y Muesira.

b} Medidas de Tendencia Central.

¢) Medidas de Variabilidad,

d} Seleccion del tamafio de muestra estratiticada,

1) Poblacién y Muestry:

Cuando se estd investigando ¢l comportamiento especifico de un grupo de elementos (sean
personas, niimeros, cosas, etc.) siempre deben quedar perfectamente definidas las caracteristicas
de dicho grupo y el nimero total de integrantes, esto es conocido como Poblacidn o Universo
que se define como "el conjunto de todas las mediciones de interés al muestrista"! . Existen 2
formas bdsicas para estudiar una Poblacion:

« Por Censo; en cl que cada une de los elementos tiene que ser estudiado, sin embargo esta
labor es a menudo imposible por su costo y el tiempo que requiere, ademas resulta infructuoso
cuando el ndmero de integrantes en la poblacién es muy elevado. Por otro lado hacer un censo
no cumple con el objetivo bisico de la estadistica, "hacer inferencias (predecir o decidir)

I MENDENHALL William; Reinmuth E, James; "Estadistica para Administracién y economia”; Ed. Grupo editorial
Iberiaméricana; 3ra. edicién; lmpreso en México; p.p. 3.
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sobre algunas caracterfsticas de una poblacién con base en la informacion contenida en una
muestra"?

o Por Muestra; con la mucstra sc busca estudiar un pequefio grupo de la poblacion que
represente al total. La muestra se define como "una coleccidn de mediciones seleccionadas de
la poblacién de interés"?. El objetivo principal al estudiar solo una muestra de la poblacién
"se basa en la posibilidad de describir con ella a la poblacidn de la cual fue extrafda™* ademds
los costos y ¢l tiempo a invertir se reducen considerablemente.

Para cl caso de nuestro estudio en ¢l que los clementos a estudiar se constituyen por
se idero que estudiar una muestra seria la forma mas adccuada para obtencr la
mformucnén Para cafeular la cantidad de elementos que conformaron la muestra fie necesario
tomar en cuenta los recursos financieros y de tiempo con los que se contaban, cuidando por un
lado que no se excediera el nimero de empresas a estudiar basdndose en el presupuesto que se
tenfa para la aplicacién del instrumento y en el tiempo para entregar los resultados y por otro lado
se buscéd aplicar ¢l ndmero necesario de instrumentos cuidando no caer en tener tan pocos
clementos en la muestra que la informacién fucra no representativa e inclusive infructuosa.

La primera decision que se tomé fue la de hacer el muestreo probabilistico, a través del
muestreo aleatorio para que los datos que se obtuvicran fueran {o mds acercados a la realidad.
Dentro de este rubro pueden comprenderse los siguientes métodos:

Muestreo Sistemdtico; sc utiliza en poblaciones en las que la lista de clementos a estudiar no
tienen importancia unos sobre otros o por lo menos no ¢stdn enlistados cn orden de importancia y
la poblacién presenta total homogeneidad,

Muesireo de A lacidn; en este t " s¢ ordenan lo elementos de la poblacién en

4

subgrupos heterogé que sean repr ivos de la poblacion total."s .

Muestreo Estratificado; "E| muestreo estratificado comprende el dividir la poblacién en
subgrupos (estratos) dc clementos semejantes, y muestrear después en cada subgrupo. El
razonamiento es que medianic ¢l ordenamiento de los elementos de la poblacitn en subgrupos
homogéneos, la variabilidad es menor que la de la poblacion total y por eso s¢ necesitard un
tamafio de la muestra mds pequeiio. Mientras méds semejantes sean los elementos en cada cstrato,
tanto menor serd el tamailo de la muestra requerida®®.

Otra definicién de muestreo estratificado la de Mendenhall en su libro "Método para la
determinacién de una muesira" nos dice "Una muestra aleatoria estratificada es la obtenida
mediante la separacién de los elementos de la poblacién en grupos que no presenten traslapes,

2idem,

3 (dem,

4idem.

5 STEVENSON J. William; “Estadistica para administracién y economia®; Ed. Harla; Impreso en México 1981; p.p.
198.

6 jdem.
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llamados estratos, y la seleccitn posterior a una muestra irrestricta aleatoria simple de cada
estrato”.

Por las caracteristicas de los datos solo queda elegir. entre ¢l muestreo sistematico o el
muestreo estratificado por esta razén se calculé la variabilidad de todos los datos con respecto al
centro de la distribucién y se encontré que la variacién fise excesiva y no es posible trabajar con
distribuciones que presenten tanta variacién ya que de hecho Superaba al promedio, por esta razén
se decidid que la mejor alternativa cra estratificar la poblacion obteniendo las siguientes ventajas:

-El error estimado es més pequefio que utilizando otros métodos, gracias a que cada grupo fue
homogéneo entre si.

-El costo se redujo ya que en cada estrato solo sc estudié una proporcién del mismo no
requiriéndose hacer un censo en cada subgrupo.

-Las estimaciones se hardn de acuerdo a cada subgrupo pudiendo generalizar a poblaciones bien
definidas ofreciendo mayor confiabilidad en los resultados.

) Medidas de Tendencia Central:

Puede definirse como; "una medida del centro de fa distribucién de los datos en estudio."?
De acuerdo a Mendenhall y Reinmuth existen al menos 3 medidas de tendencia central:

« Media Aritmética / Promedio / Medig.
« Mediana.
« Moda.

Para el estudio se utilizatdn solo Ia primera ya que la mediana sirve principalmente en
distribuciones en las que el objetivo primordial es definir la importancia de los elementos en
estudio, por ejemplo, para definir edades en un grupo de estudiantes, ahora bien, la moda mide la
frecuencia con la que "X" valor se da, por cjemplo si se estudiaran 3 productos de un mismo
fabricante y se quisiera saber cual de cllos se compra con mayor frecuencia, en cambio la media
aritmética, medida que serd utilizada, sirve para variables noméricas discretas y continuas como
en nuestro estudio donde la variable ¢s l “niimero de empleados existentes cn cada compafifn*

o Media Aritmética (Promedio; media; y), se define como; "la medida aritmética de un

conjunto de "n" observaciones y, y;; ¥;:...¥, €s igual a la suma de las observaciones dividida
entre n "8

Es preciso aclarar que cxiste media de Ia poblacion (4) y media muestral ('} sin embargo

pata nuestro estudio usaremos la media muestral () ya que puede servir como un estimador
(predictor) del valor desconocido de la media (it) de Ia poblacién.

7 TMENDENHALL Wiltiam; Reinmuth E. James; “E stadistica para Administracién y {a"; Ed. Grupo
editorial Iberiaméricana; 3ra. edicién; Impreso cn México; p.p. 35.
8 fdem.
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Medidas de Variahitidad:

Son medidas que ayudan a conocer la separacién de los datos con respecto a su centro en
donde ¢! centro pucde definirse con la mediana, la moda o la media, esta tltima es la medida que
se estd utilizando. Existen varias formas de calcular la variscion de los datos y estas pueden ser:

«  El recorrido.

» Cuartiles y Porcentiles.
e Varianza,

« Desviacidn estandar.

entre otras. En este caso s¢ han omitido las 2 primeras, ya que por un lado el recorrido no podria
proporcionar datos exactos acerca de la variacidn, y los cuartiles y porcentiles dan rangos de
medicién, es decir varias medidas. Si se utilizaran dichas herramientas no s¢ obtendria un solo
dato exacto, que cs precisamente lo que se requicre para calculdr ¢ tamaiio de la muestra
estratificada, ademds la medida de tendencia central que utilizan estas Ultimas ¢s la media (;),
que fuc la elegida anteriormente, ¢s por csto que ias herramientas seleccionadas fueron la
varianza y la desviacion cstandar,

« Varianza: "La varianza de una muestra de 2 observaciénes y, y,; ..y, se define como la

Avad

suma de los s de las desviaci de lns observaciones respecto a su media (),
dividida esta suma cntre (n-#). La varianza de la muestra se denota por "$?'9 y esta dada por
la férmula;

——l—lz o)
il

o Desviacidn Estandar: "La desviacién cstandar de un conjunto de n observaicones y, yg;
Y33y €5 igual a I rafz cuadrada positiva de la varianza,"10

Es impuortante aclarar que la varianza mide los datos en término de cuadrados, si solo se
obtuviera esta medida (8?) los datos estardn alterados y la informacitn no serd real, por ello s¢
recurtié a la desviacién estandar en la que al calcular la raiz cuadrada positiva de la varianza los
datos regresan a las unidades originales de las observacitnes, La desviacion estandar muestral se

expresa con fa siguiente formula:

9 tdem. p.p4d.

19 fdem. p.p46. )
STEVENSON J, William; *Estadistica para administracidn y fa"; Ed. Harla; Impreso en México 1981; p.p.
198,
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1) Seleceion del Tamaiio de M ificad

Para poder entender la forma en Ja que se determina el tamafio de muestra falta explicar 2
conceptos importantes:

« Laconfianza deseada.
« Elerror estimado.

En el caso de la confi deseada es io definir cual serd el intetvalo de confianza
esperado, estos intervalos se pueden calcuiar teniendo como datos:

« Eltamafio de la muestra,
« Lamedia poblacional y
s La varianza poblacional

Sin embargo, cuando se ha trabajado con medidas muestrales es también valido utilizar
los intervalos predeterminados por algunos autores, tal es ¢t caso de William J. Stevenson que en
forma clara nos describe; que para una confianza de un 90% s tendrd un intervalo de Z = 1.09,
para un 95% un intervalo de Z = 1.96 o para un intervalo de 99% tenemos un 2 = 2.58. Z
representa fa amplitud que se dd alrededor del centro de la distribucidn de los datos y nos sirve
para determinas el grado de error estimado.

"En el caso del error de estimacisn se requieren 3 datos basicamente:

« Laconfianza descada, es decir Z,

« Ladispersion en la poblacion ;
« El tamaito de la muestra n "

En el estudio se considerd que un 95% de confianza es porcentaje aceptable para la
estimacién estadistica de los datos, ni es muy holgado, ni tampoco demasiado estricto, Si
constderamos que Z = 1.96 podriamos entonces redondcar ¢l valor a Z = 2 para facilitar os
célcuios. De esta forma el limite para el error puede quedar expresado bajo 1a siguiente formula:

2 ) =2 0sea ¥V (pa)=1

dénde:
2 = Intervalo de confianza,

Ysi=Media estratificada.
V=
D = Limite para el crror de estimacién.

FUENTE: MENDENHALL, TIPOS DE MUESTREQ,

Por tanto, se utilizara D=1

11 STEVENSON J. William; "Estadistica para administeacién y " Ed, Harla, Imprese en México 1981;
p.p.238.
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Para cfectos de corroborar que D = 1 fuera el valor mis adecuado, se hicieron varias
pruebas con D =2 y con D=3y finalmente sc comprobd que D = 1 era el limite mds aceptable
para las necesidades del estudio.

Una vez conocidos y comprendidos estos conceptos pasaremos a describir la férmula para

calcular el tamafio de la muestra:
4
? 3
;N 1O /"1

n ]
¥DrS Nl
donde:
n = Tamailo de la mucstra,
N’ = Total de elementos considerados en el
1
estrato.
0.} = Varianza de cada estrato.
o, = Igual proporcion de observacidnes
para cada estrato
D =

Estos fueron los conceplos estadisticos utilizados para el estudio; esto no significa que
sean los tnicos ni los mejores, solo son los que el estudio ha requerido para su adecuada
aplicacién. En caso de querer profundizar en algin tema al final se presenta lIa bibliografia
utilizada.

A) IDENTIFICACION DE LA POBLACION DE INTERES

La tarea para identificar la poblacién de interés es muy impertante ya que de clla depende
que los resultados cstadisticos sean confiables. Para poder clegir la poblacién en estudio, primero
se buscaron distintas fuentes de informacién y sc consultaron algunos centros de investigacién, A
continuacién presentamos las allernativas que se tuvicron para elegir el material que més tarde se
convertiria en la poblacién.

1. INEGI; se buscé obtener una lista del total de empresas registradas en México con
clasificaciénes que nos permiticran conocer el tamafio de las mismas. Desafortunadamete solo
cuenta con el total de empresas y ¢l total en cada Estado de la Republica Méxicana. Esta
informacion resulta insuficiente para el estudio, ya que se requiere distinguir claramente que
entidades conforman cl total y como estan clasificadas.

2. BASE INSTALADA: se obtuvo la lista de la basc instalada de PBX de 2 de las empresas mas
importantes en telefonfa con razén social, direcciones, tipo de equipo, cantidad vendida e
inclusive la persona responsable. Sin embargo no se pudo obtener la misma informacién del resto
de las empresas telefnicas, ademds de que la informacion se hubiéra limitado a conocer la
opinion de los clientes que ya tienen PBX.
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3. PRINCIPALES IMPORTADORAS Y EXPORTADORAS DE MEXICO: en esta lista
encontramos la relacién de las principales importadoras y exportadoras de México pero una
empresa que tienc o necesita de equipos PBX no depende del giro de la empresa por lo que
tampoco fue util esta informacién,

4, 500 DE EXPANSION: finalmente se encontrd que la mejor alternativa era basarse ¢n I lista
que publica la revista Expansién sobre las 500 cmpresas mds importantes de México,
consiguiendo la publicada ¢l 18 de Agosto de 1993. Enesta lista encontramos los factores bisicos
que se requicren para el estudio y en realidad permiten tener una vision clara acerca del mercado
de PBX.

Una vez elegida la fuente de informacion el siguiente pase fue depurarla y para cllo s¢
determinaron:

«  El perfil de las empresas que pueden tener o necesitar un PBX de "X" tamafio, y,
« Los criterios para la determinaci6n de la poblacién en estudio.

PERFIL DE EMPRESAS:

El perfil de las empresas que pueden tener o necesitar un PBX de "X" tamafio, se¢ puede
definir bajo los siguientes pardmetros;

- ELtipe de mercado que atiende ¢l PBX: atiende a la Industria en General, quedando dentro de
este rubro cualquicr empresa sin importar el giro al que se dedique, lo mds importante es su
tamaio. De acuerdo a la clasificacién de las empresas por su nimero de empleados se requicre
que las empresas candidatas sean por lo menos de 120 empleados.

- Lanecesidad de comunicacitn: la forma bdsica para medir la necesidad de comunicacién en una
cmpresa es conocer el nimero de usuarios que necesitan tener por lo menos un teléfono en dicha
entidad. Si consideramos que ¢} nimero de lineas mds el nimero de extensiones nos dan el
niimero de puertos requeridos entonces tenemos:

No. de Lineas + No. de extensiones = No. de Pucrtos.

Para poder definir a partir de cuantos puertos la necesidad de comunicacion puede ser
resuelta con un PBX, primero tuvimos que hacer una relacion estadistica entre el No. de
extensiones y el No. de troncales, donde segin datos estadisticos proporcionados por escuelas
especializadas en el trifico de llamadas tenemos que una linea puede dar servicio a 4 extensiones
por lo menos, esto en términos comuines sin considerar casos especiales. Por otro lado de acuerdo
a Ia informacién obtenida en ¢l mercado, "no existe ningn multilinea que proporcione mis de
150 puertos" y la capacidad minima de puertos que normalmente proporciona un PBX es de
aproximadamente 150 puertos, Para poder calcular ta proporcidn que corresponde por cada puerto
en cuanto al nimero de lineas y extensiones se aplicé la siguiente formula:
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)]

Minimo de No. de usuarios que puede atender Linea — Troncales
Puertos -+ una linea telefonica. telefonica Telefénicas
150 . 4 + 1 = 30
2)
No. de X Proporcitn de usuarios —  No. de extensiénes
troncales por linea
requeridas
30 X q = 120
3)
No. de + No.deextensiénes =  No.de puertos.
troncales requeridas
requetidas
30 + 120 = 150

Por lo tanto para considerar a una empresa candidata debe tener al menos 120 empleados en sus
instalacidnes.

- Soporte Financicro; las empresas candidatas deben tener un soporte financiero ya que la
inversién que s¢ requiere para este tipo de equipos es por lo menos de aprox. N$150,000.00, esto
en el caso de proyectos chicos y la inversién aumenta en proporcion al tamafio de PBX.

Es por csto quc las empresas candidatas deben figurar entre las de mayor volimen de venta.

« El tipo de comunicacion; requerida; este facter solo se puede medir al interactuar con la
empresa en estudio ya que depende delf volimen de transacciénes (compras, ventas, servicio,
financieras, ete.) que realicen via telefonica, también depende de si necesita intercomunicacion en
sus instalacidnes y comunicacion directa y privada entre sus sucursales y en general si requiere de
aplicacidnes especiales tales como Hoteleras, de Seguridad, Telemarketing (ACD), ete.

- Actualizacién de equipos; este factor también solo se puede obtener al cuestionar dircctamente
a la compaiia. Aqui lo interesante es conocer si cf equipo con el que cuentan es moderno
tecnologicamente hablando o si su equipo es reemplazable por une nuevo. En este caso la
empresa necesitard un PBX con tecnologia nueva ya que las refacciones y las aplicaciones nuevas
no pueden realizarse con equipos con mis de 15 afios en ¢l mercado,
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CRITERIOS PARA LA SELECCION DE LA POBLACION DE INTERES,

Se determing dentro del universo a las empresas que cumplierdn con las siguentes
caracteristicas:

1. Se tomaron en cucnta las 500 empresas mds importantes publicadas en la revista Expansion del
18 de Agosto de 1993, ¢jercicio 1992.

2. Expansién para su seleccidn y estudio consideré solo a empresas ubicadas en México y con
capital; a) Mayoritario Estatal; b) Mayoritario Privado Nacional; y ¢) Mayoritario extranjero.

3. E! parimetro de medicién bésico para considerar a las empresas dentro de las 500 mds
importantes de México fue su nivel de ventas donde el rango va de:

Posicion entre las 500 1 2

Empresa Petroleos Mexicanos | AcMexicanaS.A.de C.V.
Monto de Ventas 91/92 66,012,111 18,326

(miles de nuevos pesos)

4. Para efecto particular del estudio sc hizo una depuracion de Ia fista en donde los critérios
aplicables fueron:

a) De la lista de las 500 mds importantes se tomaron en cuenta las empresas ubicadas en el
D.F.y el Estado de México. Entendlendose por Estado de México los siguientes Municipios:

-Naucalpan -Ecatepec
-Tlanepantla ~Tultitlan
-Atizapdn de Zaragoza  -Cuajimalpa.

b) Quedaron cxcluidas las empresas con giro en telefonia ya que ¢l estudio servird
precisamentc a cstas cmpresas.

c) Se excluyeron también aquellas empresas cuyo mimero de empleados es menot a 120
personas ya que este tipo de empresas no cumplen con el perfil requerido.

d) Aquellas empresas que no revelaron el total del personal ocupado, también quedaron
excluidas,

B) PROCEDIMIENTO DE MUESTREQ.

Para fines diddcticos se cnunciardn y explicarin los 8 pasos que se siguicron para
determinar la muestra en estudio;
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Primero se depurd la lista de las 500 cmpresas mds importanics de México de acuerdo a
los criterios de i y exclusion quedande una Poblacién de;

POBLACION = N'= 213 cmpresas

Sc ordenaron las 213 empresas en forma de lista y de acuerdo al nimero de empleados
que ticne cada cmpresa (del menor nimero al mayor niimero). Este factor "mimero de
empleados”, es la base para el cdlculo de Ia muestra. Finalmente el lisiado quedé bajo el siguicnte

formato:
POSICION | RAZON SOCIAL | GIRO No. TOTAL DE PERSONAL
CONSECUTIVO. OCUPADO.

Tal y como se explico en el apartado de conceptos generales, la estratificacion es la forma
mas adecuada para manejar los datos del presente estudio. Para llevar a cabo Ia estratificacién se
sigujeron los siguientes pasos:

) Se calculd la varianza del total de la poblacion (antes de dividir los estratos), con esto s¢
identificé una desviacién demasiado grande en los datos con respecto a su centro,

b) Se observé que en ciertos puntos del listado s¢ perdia continuidad en las cantidades que
expresan el total de personal ocupado, provocando grandes alejamientos entre un dato y otro.

¢) Seleccidn de los estratos; en los puntos en donde se perdia la continuidad numérica, se
tomé el dltimo dato continuo con respecto a las cantidades anteriores, convirtiéndolo en el ultimo
dato del primer estrato. El sipuiente dato sc convintio en el primer dato del segundo estrato
repitiendose la operacion anterior para cerrar este segundo estrato y as{ sucesivamente quedando
1a poblacidn estratificada de la siguicnte forma;

ESTRATO | TOTAL DE EMFLEADOS DE | TOTAL DE EMPLEADOS DE No. DE EMPRESAS
LA lcr. EMPRESA 1A ULTIMA EMPRESA | INTEGRADAS AL ESTRATO.
TOTAL 123 65,113 213
i 123 750 113
2 800 3,000 65
3 3,232 8478 20
4 10,226 65,113 15

NOTA: A partir de cste momento los cdleulos se reslizaron de forma independiente para
cada uno de fos estratos. Caso concreto del cilculo del promedio, varianza, desviacién
estandar y ¢l cdleulo para la prucba piloto.
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. . 5

Con el fin de ejemplificar se manejardn los 4 primeros datos del estrato no. 1, dédndole
seguimiento para el cdlculo de cada paso:

DATOS FORMULA DESGLOSE
No. DE EMPLEADOS POR ClA.
nin N
2)124 . -
3128 _ ,Z_,"' Y =123+ 124+ 1254130
4) n = 4 (TOTAL DE ELEMENTOS) F=r— 01
n = T=1255

Por tanto tenemos que la media y = 125.5, lugar donde se encuentra el centro de la
distribucién,

5. CALCULO DE LA VARIANZA:
DATOS FORMULA DESGLOSE
y=1255 L(y,=y)2
no §'=-L3 e 3
! 123-125.5)2 = 6.25

¥y =124 n-lig 2124.115.5;1 = 3.00
¥y =125 (125-1255)2 = .25

=130 (130- 12552 =20.23

4

2.5UMATORIA
n

= 278
f=l

3 1x2975=2975

2975
——=9.916
" 3-1

Entonces tenemos que la varianza muestral para esta distribucién es §2=9-976



DATOS FORMULA DESGLOSE

VARIANZA I
e

§=4/9.916

Finalmente tenemos una desviacidn estandar S = 3,15,
6, PRUEBA PILOTO:

Para calcular €l nimero de cuestionarios a utilizarse en las entrevistas para la prueba
piloto, primero se definid que aplicar 20 cuestionarios serfa suficiente para tener una vision clara
vy saber si realmente se estaba cumpliendo con los objetivos.

A través de una regla de 3 se reparticron los 20 cuestionarios en los 4 estratos buscando
que la informacién fuera proporcional, una vez definido que para ¢l estrato 1 se necesitaban 11
cuestionarios; para el estrato 2, 6 cuestionarios para el estrato 3, 3 cuestionarios y para ¢l estrato
4, 1 cuestionario, se procedi6 a calcular cada cuantas empresas se seleccionaria una empresa
dentro de cada estrato. Para ello se dividi6 cl total de empresas en cada estrato por éi nimero de
empresas que deberian de ser entrevistadas y el resultado fue la distancia cotre cada empresa
clegida. En cada caso la primera cmpresa seleccionada fue al azar respetindose la distancia
calculada a partir de la primera cleccion y en el caso especifico de estrato 4 se eligid 1a que estaba
ala mitad, '

PROPORCION A ESTUDIAR PARA CADA ESTRATO:

TOTAL: 20 CUESTIONARIOS:

ESTRATO | =113 = 53.05%= 1061 = {1
ESTRATO 2= 65= }0.52%= 6.10= 6
ESTRATO)w 20= 939%= 1B8= 2
ESTRATOA=15= 704%= 141= 1

DISTANCIA ENTRE CADA CUESTIONARIC ELEGIDO:

[“TESTRATG | TOTAL DL EMTLEADOS FROFORCION ] DISTANCIA ENTRECADA |
CUESTIONARIQ ELEGIDO
1 113 + 11 10
2 65 = 6 11
3 20 + 2 10
4 15 5 1 7
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Al llegar a este punto ya se ha calculado de forma independiente la variacién de los datos
para cada cstrato, también se tiene definido el porcentaje de confianza que se utilizard y el crror
estimado, entonces sélo resta aplicar una formula en donde utilizaremos cada uno de éstos
conceptos y podremos obtener el tamailo adecuado de a muestra.

DATOS:
ESTRATO: ] 2 E] 4
n= 32 19 H 3
N; Ni=113 | N;=6 Ni=2 | N.=15
o 01=32,199 | 7=1394,229 | 5} =2,558,195 | &, = 338,341,659
®, 1 1 1 1
(Dl‘z (ﬂz"z U))",_" (DJ—Z
D D=1 D= D=1 D=1
FORMULA:
4
2 3
ZNIGI/WI
n=t
N1D+’ZINIGII
. DESGLOSE;

{113)(32,199) _ (65)°(394,229)  (20)}(2,558,195) _ (15)(338,341,659) _
] t i ' i ‘ i =

4 3 2 3
{12,769) (128,796) + (4,225) {1,576,916) + (400) (10,232,780) + (225 {1,353,366,636)

=1,644,596,124 + 6,662,470,100 + 4,093,112,000 + 305,600,000,000
=317,400,178,224

317,000,000,000  _ 317,000,000,000 _
5,155,552,157+45,369  5,155,597,526

Finalmente e tamafio de la muestra fue de n = 61 cuestionarios a aplicar, sin embargo
para trabajar con nimeros cerrados solo fucron clegidos y aplicados 60,
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Para la selecci6n primero se caleuld la proporcién correspondiente, del total de la muestra
(60 cuestionarios), para elegir las empresas dentro de cada estrato se utilizd la técnica del
mugstreo aleatorio en base a Ia tabla de nimeros aleatorios que publica Mendenhall. El resto de
las empresas no elcgidas quedaron como sustitutas para los casos cn los que alguna cmpresa por
alguna razén no haya contestado ¢l cuestionario.

C) Diseiio del Instrumento.

El disefio del cuestionario es parte medular de de una Investigacion de Mercado ya que es
la llave de contacto entre lo supuesto y lo real, es decir, es ¢l medio para obtener la informacién
con la que se comprueban o rechazan las hipbtesis.

Existen diversas maneras para la Obtencién de Informacién, pero el método adecuado
debe ser clegido tomando en cuenta los objetivos del estudio y los recursos con que cuentan el
grupo de investigadores. Todos estos métodos sc congregan en tres grandes grupos:

1) Investigacién exploratoria y sccundaria
2) Investigacién descriptiva
3) Investigacitn causal

La primera ¢s "cominmente discfiada para generar ideas cuando las hipdtesis son vagas o
estan mal definidas.™? E! método de recoleccion se realiza a través de las fuentes documentales,
la observacién de los sucesos o en sesiones de grupo, todo esto con la finalidad de obtener la
mayor cantidad de informacién para describir un problema. Eso fue lo que en la primera ctapa se
realizé al aplicar el cuestionario a los fabricantes, ya despuds de obtener esos datos se pudo ubicar
la situacion en la que ¢! mercado de PBX se encontraba.

La segunda es "generalmente discfinda para proporcionar un resumen de algunos aspectos
de cierto medio, cuando las hipotesis son tentativas y de naturaleza especulativa."'* En este tipo
de investigacién se utilizan instrumentos tales como entrevistas, cuestionarios y escalas de
actitud, de los cuales el cuestionario es el que por los objetivos que se persiguen y el tiempo del
que se dispone para obtener Ja informacion se adecua a la investigacién. Ademds por ef perfif del
entrevistado que Se requiere. (el cual se describird mds adelante) es necesario aplicar un
instrumento rapido y concreto como ¢l custionario, haciende mds ficil y veridica la obtencion de
resultados. Es importantc mencionar que la diferencia entre la aplicacién de un cuestionario y una
entrevista s que cn el primero bajo ninguna circunstancia s deberd cambiar ¢l formato de las
preguntas, reduciendo el tiempo de aplicacion del instrumento y permiticndo mayor confiabilidad
en los resultados y en la entrevista hay mayor flexibilidad, sin embargo, se debe tener mayor
expetiencia en la aplicacién de entrevistas para lograr que la informacidn sea la requerida

12 AAKER David A.; Day George S.; "Investigacion de Mercados™; Ed. McGraw-Hill; ed. Ja.; México; 1989; p.p.
682,
U IDEM

61



Por Gitimo, a investigacion causal "ticne hipdtesis muy especificas y cstd generalmente
diseflada para proporctonar ¢} mayor nivel de comprension, para que una idea ocurra bajo ciertas
condiciones o cambie a otra idea."! En estos casos la experimentacién es la herramienta més
importante para la obtencién de la informacién ya que se tienen controlados los factores o
estimulos para poder hacer mediciones antes y despuds de la aplicacion de estos.

Se definié que el el instrumento adecuado serfa un Cucstionario. Se Hevo a cabo la
elaboracidén del instrumento a través sesiones de trabajo en forma de "Lluvia de ideas" en donde
se tuvieron presentes {os objetivos e hipdtesis de la investigacion, cotejando conswnlcmcnlc que
cada uno fuera respondndo por la (s) preg planteadas, final se iénaron solo fas
preguntas necesarias cuidando que el lenguaje y consistencia de las mi fuera ¢l adecuad
pata el perfil del entrevistado.

En el diseffo del cuestionario piloto se incluycron preguntas abiestas, para obtener un
panorama amplio sobre la opinién del tema, A continuacién se p el ionario piloto y
después, poco a poco se describen los cambios realizados a la estructura y contenido de este
primer disefio, para finalizar con la presentacion del cuestionairio definitivo,

14 AAKER David A; Day George 5.; "Investigacion de Mercados"; Ed. McGraw-Hill; ed. 3a.; México; 1989; p.p.
682,
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No. de cuestionario,
" Fecha

CUESTIONARIO PARA USUARIQS DE EQUIPO TELEFONICO

El presente cuestionario tiene como objetivo recabar informacién acerca del mercado de
conmutadores, para contribiir en la toma de decisiones de diferentes empresas de telefonia,

I SECCION.

L. DATOS DE IDENTIFICACION.
1.Razdn Social:

2.Direccion: . No. rcf..

(lienar esta linea solo en caso de cambio de domicilio)
3. Teléfonos: H ; FAX.

4. Nombre del entrevistado:

5. Puesto del entrevistado:;

6. {Cucnta con sucursales ? 1) Si: 2) No
7. iEn dondc estan ubicadas?
1) D.F. 0 Arca Metropolitana, 2) Repiblica Mexicana - 3) Encl extranjero.

1I. SERVICIOS OTORGADOS POR TELMEX.
8. No. de lincas tclefénicas con las que cuenta actualmente:

1)0a 108 4) 2412 288
2) 109 a 204 5) 289 a 336
3) 205 a 240 6) 337480

7) Mas de 430. ;Cuantas?

9. No. de lincas solicitadas a Telmex :

10. ¢Hace cudnto ticmpo solicitd las lincas a Telmex ?,

11. Tipo y No. de lincas con que cucnta actual
TIPO NO.

1) Analdgicas No.

2) E&M. No.

3) Hot Line No.

4) Ring Dawn No.

3)Digital/ RDI/ 3042 No.
| 6) DID No.

7) LP (Linca Privada ) No.




12. Tipo de lincas con que piensa contar en los proximos dos alos:

TIPO NO.
1) Analdgicas No.
2) E&M. No.
3) Hot Line No.
4) Ring Dawn No.
5)Digital/ RDY/ 30+2 No.
6) DID No.
7) LP (Linca Privada ) No.

13. ¢Cual es(son) la(s) razén(es) por la(s) que espera contar con el tipo de lineas mencionadas

anteriormente?.

II, SERVICIOS INTERNOS DE LA COMPARN{A:

14, No. de usuarios que cuentan con une o més teléfonos o extensiones:

1) 0all9 4) 960a1150
2)120a431 5) 115101343
3)432a959 6) 1344421920

7) Mis de 1920

15.4Qué equipo de comunicacion para voz utilizan principalmente en su compaiifa?
(Si usted cuenta con varios tipos de equipos solo marque su equipo principal.)

Teléfonos directos Sistemas Multilinca
Teléfonos Sceretariales Independicntes Sisternas PBX
Intercomunicadores.

*NOTA: Si la respuesta es "Sistemas PBX", continiie contestando. Si es cualquier otra la

respuesta, pase a la Seccidn I1,
(Solo para los que cuentan con equipo PBX)

16.¢De qué marca s su equipo y qué modelo es?
MARCA MODELO
t) Ericsson [. MD-110
2. Otro. Mencione,

2) Harris 1.20-20
2. Otro. Mencione,

3) Alcatel 1. Pentamax
2. Otro. Mencione
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4) Northern Telecom ] A 7 By Opcién 11
- 2. Opcidén 71 -

3. Otro. Mencionc

 S)AT&T : : " 1.Metlin2

2. Otro. Mencione,

6)Nec : 1. Neax 2400

2. Otro. Mencione

7) Telrrad 1. Coral IlI:
2.Coral V.

3. Otro. Mencione

8) Fugitsu . 1. Taditan,

2. Otro. Mencione,

9) Otro. 1. Otro Mencione,

17. ¢Hace cudnto tiempo adquirio su equipo?

1)1 a 5 afios 2)5al0 3) 11 a5 aflos 4) Mis de 15 afios

18. La marca de PBX con la que cuenta le ofrece:

Prestigio ST [2)NO
Atencion dicecta de fabrica 1NSI  [2)NO
Atencidn de un distribuidor 1Sl {2)NO
Posibilidad de ser atendido por uno o mds distribuidores 1)SI j2)NO
Pélizas gratis de mantenimiento preventivo. ST j2)NO
Pélizas gratis de mantenimicnto correctivo. DSl [2)NO
Venta de pélizas de mantenimiento preventivo 1St |2)NO
Venta de pélizas de mantenimiento correctivo 1) St 2)NO
Refaceiones (oportunamente en tiempo y costo) NSt 12)NO
Secrvicios integrales de enlace con mis sucursales (Satélite, radio,[1)SI  |2) NO
RDI, microondas, etc.)

Gran variedad de productos unilinea St |2)NO
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Gran variedad de accesorios telefonicos (tarificadores, correo de[1)SI  {2) NO
voz)

Gran variedad de accesorios fax 1)SI  J2)NO
Gran variedad de accesorios multilinea 1)SI [2)NO
Gran variedad de accesorios de consumo  (contestadores,[ 1) SI  {2) NO
inalambricos, etc.)

Cuenta solo con productes PBX 1Sl 2)NO
El disefio e implantacion de la red telefonica estd incluido en el[1)SI  [2)NO
precio

ZPodria mencionar otros valores agregados que le oftece su marca?

19. (En qué porcentaje la marca del equipo con que cuenta, satisface sus necesidades de

comunicacién?
1) 0-49% 2) 50-79%

20 ;Por qué?

21, El equipe PBX con el que cuenta cumple con;

NG

1. Batera para fallas de cnergia 1SI

2. Cambio pulsoes a tones 1)SI |2)NO
3. Captura de llamadas 1)SI J2)NO
4. Clase de servicio diumo o nocturmo 1)SI |2)NO
5. Clase de servicio diumo 0 nocturno 1)SI |2)NO
6. Crecimiento modular cn lineas y ext NS [2)NO
7. Conexion a teléfonos unilinea 1)SI J2)NO
8. Conferencia sin supervision 1)SI |2)NO
9. Distribucién automatica de llamadas 1)SI |2)NO
10. Insercién de pausa automdtica 1SI [2)NO
11. Linea privada 1Sl 12)NO
12. Marcacion abreviada 1)8l {2)NO
13. Miisica ambiental 1)SI 12)NO
14. Prioridad cjecutiva 1)SI |2)NO
15. Registro detallado de llamadas 1)SI 12)NO
16. Rellamada automatica 1)SI |2)NO
17. Retencién automatica 1)St J2)NO
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18. Troncales E&M 1)S1 |Z)NO
19, Vaceo general 1) SI {2)NO
20, Voceo externo 1) 81 {2}NO
21, Voceo encuentrarde 1)ST {2)NO
22, Transferencia noctuma 1381 [2)NO
23, Timbrado en el voceo 1St [2YNO
24, Timbrado distintivo 1)SI |2)NO
25. Interee icacién sin operadora 1} SI |2)NO
26, Transferencia entre cxtensiones 1} 81 12)NO
27. Grupos de blisqueda 1)SI {2)NO
28. Visualizar Ia linca en su aparato 1) 81 |2)NO
29. Consola de operadora 1) SI |2)NO
30, Troncales digitales (RDI) 1)SI {2)NO
31. Conexiones tandem (Redes) )81 {2)NQ
32. Acceso a facilidades de usuario con codigos 1) St {2)NO
33. Control de trafico intemo y externo (lamadas y Lada) 1) 81 [2)NO
34. Redundancia en operacién (Si falla una warjeta antomiticamente { 1) SI 12) NO
entre olra a operar)

35. Conectividad cn lineas privadas i})SI {2)NO
36. Inbloqueable internamente NSt {2)NO
37. Memoria personales de marcacion 1)SE [2)NO
38, Encriptacién (Nadie puede intervenir 1a extensimn) 1) St |2)NO
39. Transmision de datos (Enlaces) 1)SI |2)NO
40. Mantenimiento remotc 1)SI |2) NO
41, Capacidad minima de 30 troncales 100 extensiones 1)SI {2)NO
22. Una vez que adquirid el PBX detectt que:

La informacion que le pro-| 1) Suficicnte 2) Insuficicnte 3) Exagerada
porcionaron en la cotiza-

cién fue:

El nivel de ascsorfall) Suficiente 2) Insuficiente 3) Exagerada
recibido fue:

El tmaterial didictico e[ 1) Suficiente 2) Insuficiente 3} Exngerada
ilustrativo tal como follete-

ria, videos, ete. fue:

La informacidén técnica tal| 1) Suficiente 2) Insuficiente 3) Exagerada
como manuales,

descripcio-nes del equipo

elc, fuc:

23. ;Conoce alguna otra marca de PBX?
1} 8t 2)No




24. ;Cudl es el luger de importancia que cada una de [as’ siguientes marcas tiene para usted?
enumere las que conoce. Donde 1 es = a la marca més importante en ¢l mercado; y 9es=2ala

marca menos importante en el mercado.
Ericsson
Harris
Alcatel
Northemn Telecom
AT&T
Siemmens
Rolm
Fujitsu
Otro.Mencione,

L

*NOTA: Continue contestando en la "Seccion II["

—

SECCION IL.

(Sdlo para los que no ticnen PBX)

25. De acuerdo a la siguiente lista, marque las necesidades de comunicacion que se presentan en

su compaiiia:

1. Bateria para fallas de cnergia 1St 12)NO
2. Cambio pulsos a tonos 1) 81 |2) NO
3. Captura de llamadas 1) SI [2)NO
4. Clase de servicio diumo o nocturno 1SI j2)NO
5. Crecimiento mudular en lineas y ext 1) S |2)NO
6. Conexion a teléfonos unilinea 1) SI_{2)NO
7. Conferencia sin supervisidon 181 12)NO
8. Distribucién automitica de llamadas 1) SI |2) NO
9. Insercion de pausa automatica 1) SI_{2)NO
10. Linea privada 1}SI 12)NO
11. Marcacion abreviada 1)SI_[2INO
12, Musica ambiental 1} St {2)NO
13. Prioridad ejecutiva 1} SI {2)NO
14. Registro detailado de llamadas D SI [2)NO
15. Rellamada automdtica 1) SI |2)NO
16. Retencion automatica 1)SI [2}NO
17. Troncales E&M 1)SI {2}NO
18. Voceo general 1) St {2)NO
19. Voceo externo 13SI {2)NO
20, Voceo encuentrame 138! {2)NO
21). Transferencia nocturna 1} SI [2)NO
22 Timbrado en el voceo 1} SI [2)NO
23. Timbrado distintivo 1)SI_{2)NO
24. Intercomunicacion sin operadora 1)SI {2)NO
25. Transferencia entre extensiones 1}SI j2)NO
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26. Grupos de busqueda 1}SI |2)NO
27. Visualizar la linca en su aparato 1)SI |2)NO
28. Consola de operadora 1}SI |2)NO
29, Troncales digitales (RDI) . 1)SI |2)NO
30. Conexiones tandem {Redes) 1)SI 12)NO
31. Acceso a facilidades de usuario con c6digos 1)Sl |2)NO
32, Control de trifico interno y externo (Jlamadas y Lada) 1)SI 12)NO
33. Redundancia en operacién (Si falla una tarjeta automdticamente | 1) S [2) NO
entre otra a operar)

34. Conectividad en lineas privadas 1)SI {2)NO
35, Inbloqueable internamente NSt [2INO
36. Memoria personales de marcacion 1)SI |2)NO
37. Encriptacion (Nadie puede intervenir la extension) 1)SI [2)NO
38. Tr ision de datos (Enlaces) 1)SI |2)NO
39. Mantenimicnto remoto 1)SI [2)NO
40. Capacidad minima de 30 troncales 100 extensiones 1)St |2)NO

26. ;Qué necesidades de comunicacidn estima usted que se presentardn en los préximos dos

afios?

1. Baterla para fallas de energia 138I [2)NO
2. Cambio pulsos a tonos 1)SI |2)NO
3. Captura de llamadas 1Sl [2)NO
4, Clase de servicio diumo o nocturno 1)SI [2)NO
5. Crecimiento modular en lineas y extensiones 1)SI [2)NO
6, Conexién a teléfonos unilinca 1)S1 [2)NO
7. Conferencia sin supervision 13SI [2)NO
8. Distribucion automatica de llamadas 1)8I [2)NO
9. Insercion de pausa automdtica 1)SI |2)NO
10. Linea privada 1)SI [2)NO
11. Marcacién abreviada 1)SI {2)NO
12. Musica ambiental 1}8I {2)NO
13. Prioridad ejecutiva 1)SI |2)NO
14, Registro detallado de [lamadas 1)SI |2)NO
15, Rellamada automatica 1)S1 {2)NO
16. Refencion automatica 1}SI [2)NO
17, Troncales E&M 1)SI {2)NO
18. Vaceo general 1}SI [2)NO
19. Voceo externo 1)SI |2)NO
20. Voceo rame 1)SI [2)NO
21. Transferencia nocturna 1Sl |2)NO
22. Timbrado en ¢l voceo 1)S1 12)NO
23, Timbrado distintivo 1)ST {2)NO
24, Intcrcomunicacion sin operadora 1)SI |2)NO
25, Transferencia entre extensiones 1)SI |2)NO
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26. Grupos de bisqueda 1Sl {2)NO

27, Visualizar In linea en su aparato )81 {2)NO
28. Consola de operadora 1)SI {2)NO
29. Troncales digitales (RDI) 1)SI |2)NO
30. Conexiones tandem (Redes) 1Sl 12)NO
31. Acceso a facilidades de usuario con c6digos [}SI {2)NO
32, Control de trifico interno y externo (llamadas y Lada) 1)SI {2)NO

33. Redundancia en operacion (Si falla una tarjeta automdticamente§ 1) SI |2) NO
entre otra a operar)

34, Conectividad en lineas privadas 1)SI 12)NO
35. Inbloqueable internamente 1)SI 12)NO
36. Memoria personales de marcacion 1)8I {2)NO
37. Encriptacién (Nadie puede intervenir la extensién) NSI {2)NO
38. Transmision de datos (IEnlaces) 1)SI [2)NO
39, Mantenimicnto remoto 1)S[ |2) NO
40. Capacidad minima de 30 troncales 100 extensiones 1)SI |2)NO

27. ¢Ha pensado en adquirir un PBX?
1) Si 2)No

27a. ¢, Cual es larazén por Ia que no ha adquirido un PBX?

1) No lo necesitamos

2) No conocemos sus ventajas, ni sus caracteristicas

3) No conocemos lo que es un PBX

4) No tenemos presupuesto destinado a telefonfa

5) La crisis ccondmica del pais ha frenado nuestra inversion en equipo telefdnico

6) La crisis econémica del pais ha suspendido nuestra inversién ¢n cquipo telefénico

7) La crisis econtdmica del pais ha cancelado nuestra inversion en equipo telefdnico

*NOTA: Si la respuesta a la pregunta fue la opcidn ""3) No conocenios lo que es un PBX,"
continuar con la Seccion I,

28. ¢Conoce las siguicntes marcas de PBX ?

Ericsson 1)8i 2No
Harris 1)Si 2)No
Alcatel st 2)No
Northern Telecom 1)SI 2)No
AT&T DSt 2)No
Siemmens 1)Si 2)No
Rolm 181 2No
Fujitsu 1Si 2)No

Otro.Mencione

29. ;Conoce cudles son las diferencias entre un PBX y un Multilinea?
1y st 2)No
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30. ;Podria mencionar las tres més relevantes?

1)
2)
3) :
*NQOTA: Continuar contestando Ia Seccicn HI
l SECCION 11,
. {Para ambos)

31, Del siguiente listado, seleccione en orden de importancia los medios de comunicacién por los
que usted adquiere informacion de equipo telefénico. Donde 1 es = a} medio que con mayor
frecuencia utitizan; v 11 es = al medio que utilizan con menor frecuencia.

Periddico

Revistas

Revistas especializadas

Manuales de operacidn

Manuales técnicos

Referencias

Folleteria

Catdlogos especializados

Television

Radio

Otro. Mencione

32, Ademis de los anteriores, [Porqué otro medio le pustaria recibir informacion?

33. Particip6 usted en la adquisician de su equipo telefénico

1) Si 2) Ne

*NOTA: Si su respuesta fue negativa, pase a la pregunta No. 37 si es afirmativa continue
cantestando.

34, Participo en ¢} drea de:

1) Evaluacion comercial 2) Evaluacion Técnica 3) Ambas

*NOTA: Si su respuesta fue 1) conteste la pregunta 35, si su respuesta fue 2) conteste ln
pregunta 36 y si su respuesta fue 3) conteste ambas,

35. Enumere en orden de importancia los factores que tomaron en cuenta en la evaluacion
comercial.

Precia Tiempo de entrega

Garaatia Forma de pago

Servitio Lugar de entrega

Prestigio de 1a marca Facilidades para su instafacion
Capacitacion a su personal Otro. Mencione,
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36. Enumere en orden de importancia los factores que tomaron en cuenta en la evaluacién técnica.
Capacidad del equipo Mantenimiento
Tecnologia Aplicaciones
Disefio de solucién por parte
de la compaii{a que vendid.

37. Si usted fuera a comprar un PBX, ;qué marea preferiria?. Marque con una "X"
Ericsson
Haris
Alcatel
Northern Telecom
AT&T
Siemmens
Rolm
Fujitsu
Otro.Mencione,

38. jPor qué?
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Los cambios realizados al cuestionario piloto los se clasificaron en ¢

1) Cambios de fondo
2) Cambios de forma

Los cambios de fondo, son los mds importantes ya que se modifica la esencia de la
pregunta con el propésito de que los objetivos de la investipacién se logren. Estos cambios
estuvicron sujetos a un andlisis profundo en ¢l que se cotejé [a forma en la que se irfan obteniendo
los resultados.

Asf, en ¢l caso de las preguntas 6 y 7 donde la finalidad es conocer si por el nimero de
cnlaces que las empresas ticnen (4 o mis = PBX) requicren de PBX. A través de esta pregunta no
se obtenia csa informacion ya que aunque las empresas tengan sucursales tanto en D.F. y drea
metropolitana, en el interior de fa Republica Mexicana o en el extranjero, ne significa que sus
equipos telefonicos estdn obligatoriamente conectados a través de algun tipo de enlace, es mas,
existicron algunos casos de compaitias con sucursales cn todos las zonas antes mencionadas y que
realizaban su comunicacion via red piblica, situacion que hace nula la necesidad de PBX, asi que
en realidad lo que se les preguntd en el cuestionario final fue si tenfan enlaces, de que tipo ¥
cudntos, ademds de preguntar si tenian sucursales complementando la informacion para la
comprobacién de nuestra hipdtesis y objetivos.

La pregunta 8 desaparecid al modificar cl plantcamiento de la pregunta 11, haciendo
innecesario preguntar dos veces cl nimero de lineas que tienen. Se modificamos la redaccién de
la pregunta [1 y se afiadid un renglén en donde se colocd 1a suma del total de lincas con lag que
cada cmpresa cuenta.

El caso de la pregunta 9 fue replantearla y preguntar al entrevistado si tenfa solicitadas
lincas a Telmex y no asumir que todos ticnen solicitud de lneas, al mismo tiempo, preguntar
cuantas y de qué tipo de lincas solicitan ya que se necesita conocer si la tendencia es hacia la
Digitalizacién y ademds si requeririan de un PBX al momento en que sus lincas le fueran
entregadas, de acuerdo al nimero y tipo de I{ncas totales, pucs solo Jos PBX ticnen la capacidad
de recibir RD] y més de 30 lineas conmutadas,

La pregunta 10 desaparecié ya que la hipdtesis no podia comprobarse solo con estas

P pues s¢ hubi itado un d o entrevista en donde Telmex asumiera el

compromiso de entregar cada tipo de lineas comerciales en cierto periodo de tiempo, por lo tanto,

como Telmex mancja hasta ahora sus tiempos de entrega conforme lo considera y no existe un

compromiso pre-establecido ni estimado, no se podia aceptar o rechazar la hipétesis por lo que
inclusive se climind esa hipotesis de la investigacién.

Las preguntas 12 y 13 fueron simplificadas para cuestionar solo cual es cl crecimiento
esperado en las necesidades de comunicacion de cada empresa durante los 2 préximes afios y asf,
si cumple con su objetivo la pregunta.
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La pregunta 21 ticne la finalidad de conocer si el usuario que ticne PBX conoce las diferencias
eantre PBX y multilinea el cual también ¢s llamado conmutador pero de menor capacidad; sin
embargo, con esta forma de plantear la pregunta tomaba mds tiempo su contestacin, parecia que
se estuviera aplicando un examen en donde no existia la posibilidad de responder y lo mis
importante, no definfa exactamente si las personas conocen o no [as difercncias entre estos dos
equipos; asf que como ese no fue nuestro objetivo, sencillamente preguntamos si conocian esas
diferencias, para después nosotros cotejar si realmente las conocen o no.

Con la pregunta 25 tenemos un caso similar al anterior y lejos de ayudamos a detectar si la
empresa requerfa de un PBX por el tipo de necesidades que se le sc enfa que explicar
cada funcion para que pudieran contestar si la necesitaban o no, causando pérdidas de tiempo
ademds de no cumplir con la finalidad del cuestionario. Por esto cambiamos la pregunta y solo se
incluyd cn esta nueva lista las caracteristicas que solo un PBX pucde tener, afiadiendo ademds
una columna que cuestiona si cn los proximos dos afios sc presentard alguna de esas
caracleristicas como una necesidad en la empresa, climinando con esto Ia pregunta 26.

Las preguntas 39 y 40 desaparecieron pues solo fueron utilizadas para conocer si existia

alguna inquictud por parte del entrevistado y poder incluirla como pregunta en el cuestionario
final.

El segundo grupo de cambios fueron los de forma, son relevantes pues en realidad todo el
cuestionario sufrié gran cantidad de modificaciones en el orden de aparicién de las preguntas,
para comenzar preguntando aspectos generales que el entrevistado conoce sobre el mercado de
PBX, su opinién y por tiltimo preguntar sobre situaciones especificas que vive la empresa con su
equipo de comunicacion actual. Ademds este nuevo formato nos facilité el mancjo en la
aplicacion del cuestionario por parte del entrevistador.

Las preguntas que no cambiaron en csencia, cambiaron en redaccion para realizarlas con
mis objetividad. Sin embargo, es importante mencionar que la pregunta 16 fue transformada
completamente pues ademds de aftadir mds marcas y modelos a la lista con objeto de hacerla mas
exhaustiva, se replanted y s incrementd quedando primero, que marcas conocen, después de
cuales conoce publicidad, a través de que medios y por ltimo de que marca es su equipo,
integrando aquf las preguntas 16, 28, 31 y 32.

Ademis se afiadié un filiro para facilitar con estas preguntas la localizacién de la persona
indicada para la contestacién de el cuestionario basados en el perfil del entrevistado ¢l cual se
presenta a continuacion:

Perfil del cntrevistado.
1) Que la persona sca de los departamentos de Sistemas, Telccomunicaciones, Servicios

G les, Programacion y M; imiento de conmutadores o ¢l responsable de solucionar los
problemas telefonicos de la compaiiia.
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2) Que la persona tenga participacién para In toma de decisiones en la adquisicién de equipo
telefonico y/o en la determinacion de necesidades de comunicacion u otras actividades
relacionadas con ¢l equipo telefonico.

Por ultimo, a continuacidn presentaremos ¢l cuestionario final con los cambios ya
incluidos en ¢l

CUESTIONARIO PARA USUARIQS DE EQUIPQ TELEFONICO

Razén Social: No. de cuestionario
Direccion,
Teléfonos: FAX. Fecha

Nombre del entrevistado:

Pucsto del entrevistado:;
ESTRATO TIPO DE EQUIPO
1
2 1.PBX
3 2.0TRO
4
Buenos dias/tardes, mi nombre es de Garcia y Asociados, una Agencia de Investigacién de

Mercadotecnia y en estos momentos estamos realizando un estudio para recabar informacién acerca del
mercado de Conmutadores y nos gustaria incluir sus opiniones,

Bueno para comenzar,
1 Estfi usted involucrado en determinar las necesidades telefdnicas de su compafiia
2 Es usted el responsable de contratar las lincas telefoni
3 Es usted quien contrata cl scrvicio para su equipo telefonico
4 Otras actividades relacionadas con el equipo telefonico.
Especificar

(Si contesta cualquicra de las anteriores, continuar Ia entrevista)

5 Ninguna
(Suspender entrevista y preguntar por el responsable)
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Para continuar.

1. Pensando en equipo de comunicacion para voz, me podria decir, por favor, 4Cudles marcas y modelos

conoce? (Anote en las columnas de conocimiento, separando la primera mencién)

2, ¢Para cudles recuerda publicidad?

2a. ¢En que medios recuerda publicidad?

3. ¢De qué marca ¢s su equipo y qué modcelo es? (Solo uno, ¢l que tiene conectada mayor nimere de
usuarios, ¢l de sus oficinas generales o corporativo)

P1 P2 P2 P3
Conocimiento

Ler. | Otras | Publicidad Medios Equipo
[.Alcatel/Indetel (sin especificar) 1 1 | 1
2.Alcatei/Indetel 5200 2 2 2 2
3.Alcatel /ldetet 4670 3 3 3 3
4.Alcatel/Indete] P: 4 4 4 4
SATET (sin especificar) H H H X 5
6.AT&T Dehinity 6 6 6 T ... .8
7.AT&T Dimention 7 7 7 - - 7
8.Ericsson (Sin especificar) 8 8 8 FRE - [
9 Ericsson RS- 32 9 9 9 T 9
10.Ericsson MD-110 010 L e S I ]
11.Fujitsu (sin especificar) 1 1 L I TN T &
12.Harris (sin especificar) 12 n 12 BTN
13.Harris 20-20 13 13 13:
14 Nec (sin especificar) 14 | Z] 14
15 Nec Neax 2400 15 15 15
16.Northern Telecom (sin especifi- 16 16 16
car}
17.Northem Meridian SL-1 17 17 17
18.Northern Opcidn 11 18 18 18
19 Northern Opcién 61 19 19 19
20.Northern Opeion 71 20 20 20 "20.
21.Rolm (sin especificar) 21 21 H] TR werne NI T
22.Rolm 9751 22 2 n B . s =22
23.Rolm CBX 7000-1 23 23 23 R - |
24.Siemens (sin especificar) 24 24 4 - - 24
25.Siemens EMS-601 25 25 25 - ; 25
26.Sicmens Omni 26 26 26 26
27.Tadiran/Telrrad (sin especificar) 27 27 b1 B
28.Tadiran Coral | 28 28 28 . 28
29.Tadiran Coral I 29 29 29 29"
30.Tadieun Coral [11 30 30 30 30
31.Telenorma (sin especificar) 31 k1 3l B 1
32, Qtro, Mencione 32 2 k] 32
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4. De acuerdo a la siguicnte tatjetn, {Qué tipo de equipo es su (Mencionar marca de pregunta 3) (Mostrar
tarjeta #1) (Una mencién)

Sistemas PBX 1 (Continuar Seccién I pregunta 5)
Sistemas Multilinea 2
Teléfonos Secretariales 3 (Silarespuestacsdelaopcion2 ala 5
‘Teléfonos Directos 4 pasar a Seccién II pregunta )
Intercomunicadores 5

SECCION 1.

{Solo para los que cuentan con equipo PBX)

5.Conoce, jcusles son las diferencias entre un PBX y un multitinea?
Si 1 (Continue)
No 2 (Saltc ala pregunta 6)

5a. , Podria mencionar las més relevantes?

6. Y de acuerdo con csta tarjeta (Mostrar tarjeta #2) ;Cuéles son las 3 marcas que usted considera las
més importantes en ¢l mercado? (No mds de 3 respucstas)

Alcatel/Indetel H Northern Telecom 7
AT&T 2 Rolm 8
Ericsson 3 Siemens 9
Fujitsu 4 Tadiran/Telrrad 10
Harris 5 Telenorma 11
Nee 6
7. {Hace cuinto tiempo adquiri su cquipo?

1-5 aflos 1 11-15 afios 3
6-10 affos 2 Mas de 15 aitos 4

8. ;Cual es |a capacidad fina! que tiene actualmente su equipo en cuanto a lineas y extensiones?
1.Lineas
2.Extensiones
3.Puertos,

9. Ahora Ic voy a leer unas frases y me gustaria que me mencionara, de las marcas que usted conoce Cual
le ofrece: (Una mencién por frase)
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ALCAT NT ATAT ROLMERIC SIMS FUJT TAD] SIARRITELE NEC
Frasc\Marca 123 [A[ST6[7[8]9]i6f11 Ninguno
1. Prestigio 12 3 45 6 7 8 9 1011 12
2.Experiencia en el mercado 1 2 3 45 67 8 9 1011 12
3.Atencion directa de fabrica 1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12
4.Atenciondesolo 1 distribuidor |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
5.Atencién por mis de | 1.2 3 45 6 7 8 9 10141 12
distribuidor
6,Polizas gratis de mantenimiente |t 2 3 4 5 6 7 9 10 11 12
preventivo
7.Polizas gratis de mantenimiento {1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
correctivo .
8.Venta de polizas de 1 2 3 45 6-7 8 91011 12"
imiento preventivo ) :
9.Venta de pdlizas de 1.2 3 4
tenimiento correctivo
10.Capacitacion para ¢l i 2 3 4
administrador del sistema .
11.Garanti{a por més d¢ 1 afio en 1 2 3 4
cquipo
12.Garantia por mas de | aflo en 1 2 3 4
sed telefdnica
13 Refacciones oportunamenteen § 1 2 3. 4
tiempo :
14.Posibilidad de actualizar el 1 234
software .
15.Servicios de enlace con sus 1 2 3 4
sucursales
16.Productos unilinca 2 3 4
17.Instatacion de equipoen prueba | 1 2 3 4
sin compromiso de compra
18.Productos multilinea 1 2 3 4
19.Equipo periférico como fax, 1 2 3 4
1arificadores, correo de voz, ete.
20.Accesorios deconsumocomo | 1 2 3 4
d inalimbricos, ect.
21.Disefio e implementacién de 12 3 4
ted telefonica como
responsabilidad del proveedor del
equipo
22.Disefio e implementacion de t 2 3 4

red telefdnica incluida en e} precid
del equino
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10.;Podria menciont{r pqué \-jalore‘s ;:g‘rvegndos”qqe

le ofrece su marca?

ll.(,Eni]‘u:cr‘ Sreentaje

- 025% .

175% 3

| 26:50% L Te100%. 4
1a. LPorqué') : '
12; ¢En qué porcentaje la marca del equiﬁo c'oﬁ ciuc cuenta, satisface sus idades de i6
0-25% 1 51-715% 3
26-50% 2 76-100% 4
12a. ;Por qué?

13. Una vez que adquirio su PBX, detecto que:

Insuficiente | Suficiente | Exagerada
1.La informacidn que le proporcionaron en la 1 2 3
cotizacion fue:
2.El nivel de asesoria recibido fue: 1 2 3
3.El material diddctico e ilustrativo tal como 1 2 3
folleteria, videos, transparencias etc. fuc:
4.La informacién técnica tal como manuales, 1 2 3
descripciones del equipo etc. fue:
14, Sj usted fuera a comprar un PBX, (qué marca preferiria?
Alcatel/Indetel 1 Northern Telecom 7
AT&T 2 Rolm 8
Ericsson 3 Siemens 9
Fujitsu 4 Tadiran/Telrrad 10
Harris 5 Telenorma B
Nec &

ESTA TESIS NO Dfpr
LR DE LA BBUIOIECA
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14a. ¢ Por qué’f

SECCION II.

(Solo para los que no tienen PBX)

15. De acuerdo a la siguiente tarjeta, (Mostrar tarjcta # 3) /Cudles son sus necesidades actuales de

comunicacién?

16. Y con la misma tarjeta, me podria decir cudles serin sus necesidades en los proximos 2 afios?
Necesidad Actual | Proximos 2 afios

1. Necesito un equipo que pueda controlar al menos la ! [

comunicacién de 30 lineas, 120 extensiones o 150 puertos

2. No puedo quedarme sin scrvicio telefonico por mas de § 2 2

min.

3. Necesite que la llamadas sean das y puestas en 3 k]

espera para ser enviadas a la (s) operadora (s) que se desocupe

(n) primero, sin perderias.

4. Necesito que la operadora detecte cuando una llamadanohaj 4 4

sido contestada por el usuario de la extension y la llamada se

regresa a la consola.

5. Necesito conocer cf status de la extension de cada usuario 5 5

(ocupada, no se encuentra el usuario, esth de vacaciones, ¢t¢.) .

6, Necesito controlar el trafico de llamadas en los enlaces de 6 [

mi compaiiia

7. Necesito comunicarme con cualguicr persona de un 7 7

departamento marcando un solo cédigo

8. Necesito un contro) estadistico del trafico de llamadas que [] )

entran y salen de cada [inca o extensidn

17. ;Ha pensado en adquirir un PBX?

St l
No 2 (Salte a pregunta 20)

18. ;Qué marcas ha tomado en consideracién para la compra?
AlcatelIndete]

Northern Telecom

1
AT&T 2 Rolm
Ericsson 3 Siemens
Fujitsu 4 Tadiran/Telrrad
Harris 5 Telenorma
Nec [

19. ;Cual eligiria? (Solo una mencién) (Salte a seccion 1IN)

—_—— 0 oo~
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20, De las siguientes razones ;Por qué no ha adquirido un PBX?

Ne las {sticas, ni deun PBX 1
No lo necesitamos 2
No presup destinado a 3
La crisis cconémica del pafs ha frenado fa compra de equipo 4
La crisis econémica del pafs ha suspendido la compra de equipo 5
La crisis cconémica del pais ha cancelado la compra de equipo 6
Otra. Mencione, 7

21. Si usted estuviera pensando en comprar tin equipo telefonico mds grande, que marea preferiria?

Alcatel/Indetel 1 Northern Telecom 7
. AT&T 2 Ralm 8
Ericsson 3 Siemens 9
Fujitsu 4 Tadiran/Telrrad 10
Harris 5 Telenorma 1
Nee 6
21a. ;Por qué?
SECCION III.
(Para ambos)

SERVICIOS OTORGADOS POR TELMEX,

22. ;Cuéntas y qué tipo de Ifncas telcfénicas ticne actualmente para dar servicio a sus oficinas generales o

corporativo?

TIPO

NO,

1) Analégicas

2) Digital/ RDI/ 30+2/El

3) E&M.(Linea punto a punto via satélite)

4) Hot Linc (Me da tono del otro conmutador)

5) RingDown (Timbra en el otro )

6) No sé el tipo

SOLO PARA ENCUESTADOR TOTAL DE LINEAS.,

23, ¢ Tiene solicitadas lineas a Telmex?.

St 1 (Continue)

Neo 2 (Salte a la pregunta 25)
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24, ; Cudntas y qué tipo de lineas ticne solicitadas a Telmex?

TIlO NO.
1) Analégicas No.
2) Digital/ RDI/ 30+2/E] No.
3) E&M. No.
4) Hot Line No.
5) RingDown No.
6) No sé ¢l tipo No.
SOLO PARA ENCUESTADOR TOTAL DE LINEAS.. [ No.=

25. ¢ Participé usted en la adquisicién de su equipo telefénico?

Si 1 (Continue)
No 2 (Salte a la pregunta 29)

26. Particips en cl drca de: (Leer frases)

Evaluacién comercial 1 (Realizar pregunta 27)
Evaluacion técnica 2 (Realizar pregunta 28)
Ambas 3 (Continuc)

27. De acuerdo a la siguiente lista (Mostrar tarjeta # 4), ¢cudles fueron los 5 factores mds
importantes que tomaron en cuenta en la evatuacion comercial?

Precio 1 Tiempo de entrega 6
Garantfa 2 Forma de pago 7
Servicio 3 Lugar de entrega 8
Prestigio de la marca 4 Facilidades para su instalacion 9
Capacitacion a su personal  § Mantenimiento post-venta 10
Otro. Mencione 11

28. De acuerdo a la siguiente lista (Mostrar tarjeta # 5) gcudles fucron los 5 factores mis
importantes que tomaron en cuenta en la cvaluacion técnica?

Capacidad del equipo 1 Mantenimiento 5
Tecnologfa 2 Aplicaciones 6
Disefio de solucién por parte Acceso a RDI 7
de la compaiifa que vendio. 3 Mancjo de ACD 8
Transmision Voz/ Datos. 4 Redundacia 9
Otro. Menciong 10

Y por tltimo, para datos de clasificacién:

29. ;Cudintos empleados cuentan con uno o més teléfonos o extensiones?
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0-119 1

120-431 2

432-959 k]

960-1150 4

1151-1343 5

1344-1920 6

Mis de 1920 7
30. ¢ En qué porcentaje piensa que sus idades de icacid én en los proximos 2 afios?

%

31. ;Cuenta con sucursales?

Si 1 No 2
32. Actual tiene icacion entre sus sucurcales y/o alguna otra compaiiia a través de enlaces?

Si 1 No :
33. (Qué tipo de enlace para voz utiliza para comunicarse con sus sucursales?

RDI 1 Microondas

Radio 2 Otro. 4

Mencione,

34. ;A culintas sucursales estd enlazado?

No.
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D) APLICACION DE INSTRUMENTOS

Realizados los cilculos esiadisticos donde la muestra resultd de 60. cuestionarios y
habiendo disefiado y aplicado ci cuestionario piloto para Hegar a definir el cuestionario {inal; se
procedio a la aplicacidn del instrumento, sin embargo, debido.a que el factor tiempo apremiaba se
sometio a cvaluacion tres alternativas para la aplicacion del cuestionario:

1. Aplicar cada integrante del equipo. 20 cuestionarios.
2. Formar un grupo de encuestadores.
3, Contratar una agencia de investigacion de mercados,

En el primer caso las principales desventajas enfrentadas fueron, por un lado, que la
informacion quedara influenciada dado que los investigadores conocen algunas marcas del
mercado de PBX. y esto podria provocar que la informacidn estuviera dirigida.

En el sepundo caso el de formar un grupo de encuestadores resultaba mds caro va que se
tenla que entrenar a personas para que desempeiiara este pucsto.

En cambio el contratar una agencia especializada se garantizaba que la informacién no
seria direccionada, no requeria ¢} personal entrenamiento exhaustivo, ya que los encuestadores
profesionales cuentan con experiencia cn las técnicas de aplicacion de cuestionarios, y aunque la
contratacion de la agencia especializada encarccia el costo del proyecto se optimaba el recurso del
que se carcefa principalmente el "tiempo", arrojando 1a experiencia de participar en el proceso de
compra de un servicio mercadologico.

ENTRENAMIENTO A LOS ENCUESTADORES.

Cuando sc confirmd a la agencia, que su propuesta seria aceptada, se fijo la fecha para que
presentara a los entrevistadores y poder impartirles su entrenamiento con el fin de que estuvicran
listos para Ia aplicacién del cuestionario.

En Ja fecha del entrenamiento sc desarrollaron las siguientes actividades: 1) se procedio a
presentar a los entrevistadores con los investigadores proporcionando el nombre de cada uno, 2)
posteriormente se dio una semblanza del estudio en el cual participarian, e inmedi te se dio
lectura al cuestionario para que los entrevistadores se enteraran del contenido y pudieran emilir
sus comentarios . Como retroalimentacion, estos comentarios fucren que el instrumento en
general estd ficil para aplicarse, no es muy largo, esta entendible salvo algunos conceptos que no
quedaron muy claros y que les fueron explicados para diluir las dudas, 3) posteriormente se les
entregd una copia de la guia técnica la cual contiene un glosario de términos telefonicos
utilizados en el cuestionario por ejemplo que es una linea analdgica y que es una linca digital
cuales son sus diferencias ete., este documento lo llevarian consigo mientras dure el proyecto del
PBX. por si existiera alguna duda, puedan consultaria en su guia.

En seguida se Ilevo a cabo la aplicacion mucstra de uno de los cuestionarios con objeto de
supervisar las técnicas personales de los entrevistadores, tales como lectura medulada y pausada
de tal manera que ¢l entrevistado entienda fa pregunta, la profundizacion cn las preguntas abiertas
con objeto de obtencr la respuesta correcta, y anotarla en el cuestionario sin cambiarle ¢} sentide
que expreso el cliente, y que no influya en la respuesta.
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En la aplicacion del cuestionario muestra participaron los entrevistadores, y para este caso el
entrevistado era un participante del proyecto o alguna persona auxiliar (cabe mencionar que las
personas que nos auxiliaron son empleados del Corporativo JL. empresa dedicada a la
comercializacion de equipo de telefonia ) de tal manera que el resto del equipo tomara nota del
transcurso de la entrevista para posteriormente retroalimentar a los entrevistadores de los crrores.

DESCRIPCI(')N’ DE LA FORMA DE TRABAJO DE LA AGENCIA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS IMPRODIR.

Para cmpezar se proporcioné a la agencia la lista de las empresas a estudiar asi como el
estrato al que pertenecen, esto fue con objeto de empezar a contactar a las personas a entrevistar,
concertar las citas y rccabar las dirccciones, esta actividad fue coordinada por Improdir ya que
ellos asignaron qué empresa les tocara visitar a cada encuestador:

La aplicacidn de cuestionarios debia cumplir con los siguientes puntos ;

a).Que fuera aplicado personalmente, esto es que no envien el cuestionario por fax o
recaben la informacién via telefonica, solicitando una tarjeta de f ion al e istado y
anexéndola al cuestionario para posteriormente verificar que se haya llevado a cabo [a visita y si
hay aiguna duda se contacte a la persona indicada.

b) El encuestador siempre debe tener el contral de la enurevista por lo tanto jamds
proporcionard ¢l cuestionario al entrevistado.

¢) Si alguno de los cuestionarios no fue bien contestado se regresa a Improdir para que lo
vuelva a aplicar todo 6 la partc que corresponda.

¢) Se negocio con Improdir que {os pagos sc harfan en cuatro periodos esto es, conforme
se entreguen 15 cuestionarios se hard un pago del 25% del importe total, si por alguna causa no
entrepan los 15 cuestionarios se pagard proporcionalmente al nimero de cuestionarios entrepados.

f) Diariamente Improdir reportara ¢l grado de avance, si surge algin problema con alguna
de las compaitias, como el caso de que no quieran dar cita, o alguna empresa que por politica no
proporcione inforrmacion, si se daba este situacion se sustituye dicha empresa por otra de una lista
previamente proporcionada para cstos casos.

) Se negocid con Improdir que los tres participantes del proyecto PBX, fungirfan como
entrevistadores de cinco empresas, bajo la eoordinacion de Improdir para no entorpecer el control
que cllos llevan.

h) La supervicién mancjada por los integrantes del proyecto, fue dividir en partes
proporcionales el niimero de cuestionarios y hablar a las personas entrevistadas, si se detectaba

alpuna anomalia se regresaba a Improdir para su correccidn y se volvia a supervisar el trabajo.

Por lo tanto la aplicacion de cuestionarios se ilevé a cabo en completo control y con la
seguridad que los resultados que se obtuvieran de este levantamiento serian 100% confiables.
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CAPITULO IV.

"ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS"".



1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacién serd presentado el andlisis de los resultados obtenidos del levantamiento
de informacién, para lo que se llevaron acabo cdlculos de frecuencias, y otras medidas
estadisticas, asi como algunas correlaciones que permiten la utilizacién de los datos obtenjdos en
su mdximo provecho, todo esto con la finatidad de dar cumplimicnto a los objetivos planteados al
inicio de la investigacidn. Los resultados serin descritos en 3 apartados tal como al inicio del
estudio fueron planteados los objetivos e hipdtesis y abarcan el total de la investigacién; esta
division sc hizo con fines meramente diddcticos y asi facilitar la interpretacion a todo tipo de
plblico.

Antes de iniciar la presentacidn de resultados, se debe tener presente que el estudio estd
basado en las 500 empresas mds importantes de México publicadas en Expansion ubicadas en el
D.F. y algunos municipios del drea metropolitana. Es por esto que los resultados solo podrén
generalizarse para poblaciones con caracterfsticas similares. Para poder dar un juicio objetivo a la
investigacion, debe contemplarse bajo las espectativas planteadas en los objetivos, hipdtesis,
alcances , limitacidnes, determinacidn de {a poblacion y perfil de las cas.cstudiadas. Las
entidades piiblicas y las financieras se comportan de forma muy diferente, es por esto que los
resultados no pueden generalizarse a cualquicr entidad. No se debe perder de vista que algunas
empresas que tienen un perfil similar al estudiado podrian presentar ¢! mismo comportamicnto de
hecho el registro en las 500 empresas de expansion no ¢s obligatorio por lo que seguramente
varias cias. presentan condiciones muy similares,

APARTADO L
DISTRIBUCION DEL. MERCADO DE TELEFONiA

En este aparlado sc deseribira la participacién de las marcas en el mercado de PBX, el
mercado potencial disponible, el crecimiento telefonico esperado por las compaiifas en estudio, la
satisfaccion del cliente con respecto a la marca con la que cuenta y las marcas preferidas por los
clientes.

A) PARTICIPACION DE LAS MARCAS DE PBX.

En el mercado de Telefonia existen varios tipos de equipos que ayudan a los usuarios a
cubrir sus necesidades de comunicacion, dstas necesidades tienen diferentes grados de
complejidad, por lo que cada usuario de acucrdo a sus requerimicntos adquiere sus equipos,

Para el caso de este estudio tenemos que el 60% de los entrevistados cuentan con Sistemas
"PBX" ¥ cl otro 40% cubre sus necesidades con "Otro Tipo de Equipos™ dentro de los que se
encuentran Jos Sistemas Multilinea principalmente (38%) y Sistemas Secretariales (2%) sin que
esto sighifique que las compailfas no usen ni teléfonos directos, ni intercomunicadores, solo se
pretende mencionar el tipo de equipo que cada compaitfa utiliza como fuente "principal” de
comunicacion,
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Tipo de Producto Participacion
%
Sistemas PBX 60%
Sistemas Multilinea 38%
Teléfonos Sccretariales 2%
‘Teléfonos Directos 0%
{ntercomunicadores. 0%

Por otra paste y hablando especificamente del mercado que le corresponde exclusivamente

a PBX, tenemos que las marcas que participan en orden de porcentaje de participacion son fas
siguientes:

MARCA PARTICIPACION | ORIGEN DE LA EMPRESA,
%

Northern Telecom 19% Canadiense. (Calgari)

Ericsson. 19% Europea ( Suecia).

Harris. 17% Estadounidense. (Novato Cal)

AT&T. 11% Estadounidense.

Alcatel, 3% Europea (Francia.)

Nee 8% Japonesa.

Siemens. 6% Furopea (Alemania.)

Rolm. 3% Europea. |

Telenorma, 2% Europea.

Otras marcas de

PBX % Varios

Es importante aclarar que ¢l principal valor evaluado en este inciso cs cudl marca cs la
ltder en el mercado y se debe entender como empresa Kder aquella que tiene [a base instalada
més grande, es decir, la que ha logrado colocar ¢l mayor mitmero de productos PBX.

Se observa que son 9 las marcas que pasticipan en ¢l mercado de PBX, en donde Northern
Telecom y Ericsson son las que tienen el liderazgo, sin embargo Harris s¢ encuentra a una
distancia del 2% de las [{deres, sumando, estas tres marcas comparten ¢! 55% del mercado total.
Es importante mencionar que ¢l ticmpo que cada una de estas 3 marcas ticne con presencia en
México es de 4, 89 y 10 ailos respectivamente lo que muestra que las empresas de recién ingreso
a} mercado mexicano estdn logrando colocarse rapidamente dentro de fos primeros lugares puesto
que para "1989 Ericsson contaba con ¢l 32% del mercado, Northern Telecom ¢on ¢l 5% y Haris
con el 12%"", Por otra parte, AT&T que llegd a México hace poco més de 2 ailos ya cuenta con
¢! 11% del mercado. El resto de las marcas cuentan con participacion similar en el mercado que
oscila entre un 2% y un 8% sumando entre las 5 restantes un total del 27% del mercado, cast
todas clias tiencn en promedio mds de 10 afios y su participacidn nunca ha sido representativa.

! SCHNEIDAWIND, John; “Harris Corp., slow sumner (ums fo fall"; USA Today; September 27, 1990, p.p. 33.
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Dentro del estudio resulté que existe un 6% de otras marcas de PBX las cuales précticamente han
sido descontinuadas en el mercado por la antigiiedad de sus equipos.

DISTRIBUCION DEL MERCADO DE PBX

Ahora, con respecto a la presencia de las distintas marcas en cada uno de los estratos en
los que 1a muestra fue dividida, tenemos que;

En el estrato 1 las marcas Ifderes son Harris y Northern Telecom compartiendo el mismo
porcentaje de 19% cada una.

En el estrato 2 la tinica marca lfder es Northern Telecom con un 40% de ese cstrato,
detalle que tiene mucho sentido pues esta empresa con su PBX modelo Opeién 11 ha penetrado
en ¢l mercado de los pequefios a medianos cquipos, cosa que no habfa sucedido antes que llegara
ésta marca a México.

En ¢l estrato 3 la marca 1fder es Ericsson con un 32% del mercado de éste estrato cuyo
valor se hace mds representativo pucs las empresas que conforman este cstralo son de tamaiio de
mediano a grandes.

En el cstrato 4 ¢s muy importanie hacer notar que no existe ninguna marca lder pues las
cuatro marcas que estdn presentes se distribuyen ¢l 25% de mercado cada una, detalle que es muy
comprensible pues en ¢ste estrato por tratarse de empresas de tamafio grande las inversiones que
hacen en equipos PBX son muy fuertes y para influir en la decisién de cambiar de marca es muy
diffcil, pricticamente podemos decir que en este cstrato se casan con la marca, adem s de que
mientras més grande ¢s la empresa, més probable es que cuenten con un departamento de
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comunicacidnes que estudien a los cquipos cn base a su (cenologfa. pues los estudios para la
adquisicidn que estas empresas realizan son muy profundos y cuentan con departamentos de
comunicaciones especializados estos estudios toman en promedio entre seis meses y un afio,

En las grdficas que presentamos a continuacién luce claramente como estd distribuido el
mercado de PBX por estrato:

MERCADO PBX ESTRATO |

n 6% 4 6%

M oy Haris
eb L% 2 b) Nedtrem tescom
B c)Edcsson
Oadec

B o) et

a) 19% 3 0 Aleartal

M g Semers

M by Telerommo

W ) Ohcs mocs, da PBX.

b) 19%

MERCADO PBX ESTRATO 2

0 10% B g Hars

W b) Novrem riecem
M o) Encsson

O anec

B o Ast

b 4os | 9 Oros mos. oo Pax.
o 10% M g Acorst

o 1%
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MERCADO PBXESTRATO 3

by 17%
a) 17%

FI
8 b) Northem telecom
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I e} Siemons
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MERCADO PBXESTRATO 4

d) 25%
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Para finalizar el andlisis del comportamiento de! mercado de PBX, se menciona a
continuacién el monto al que asciende el valor muestral del mercado cuya suma es de § 6.4
millones de délares y por otro lado el Valor Total del Mercado de PBX se encuentra en un
intervalo de $17.5 a $19.5 millones de ddlares tomando en cuenta las inferencias hechas hacia la
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poblacion total de empresas que pudicron haber participado cn el estudio. Es importantc aclarar
que para caleular los intervalos poblacionales se tomo en consideracion un 95% de confianza y un
5% de error en los datos.

Para calcular ¢l valor del mercado muestral y total se tomo en consideracién €l costo por
puierto® de los productos PBX en el mercado, que se estima en $232.00 délares, aunque este costo
puede incrementarse hasta en un 20.% dependiendo de la forma en la que se configure el sistema.
El valor del mercado sc calcula en délares ya quc es la forma en la que se comercializan estos
productos por ser de importacion.

En base al niumero de lincas promedio se estimo la cantidad de extensiones y el nimero
total de puertos que un usuario de cada estrato podria utilizar. Con cl total de puertos, ¢l niimero
de empresas participantes en cada estrato y ¢l costo estimado por puerto se obtuvo el valor tola!
muestral y el valor total del mercado de PBX respectivamente quedando de la siguiente manera.

Estrato | #. de lineas | Extensiones | Nam,puertos Costo
promedio, | estimadas estimado por
puerto
U.S.D.
1 102 408 510 232
2 130 520 650 232
3 193 773 966 232,
4 333 1332 1665 232,
TOTAL 758 3033 3791 232,
Valor Muestal Valor Total

del mdo, por estrato. | dcl mercado por estrato.
Millones U.S.D. Millones U.S.D.aprox

2.0 millones 63a70.
1.5 millones 14al6.
1.3 millones 48a5.1

1.5 millones. 5.0a58.
6.3 millones 175a19.5

B) MERCADO POTENCIAL DISPONIBLE.

Para definir el mercado potencial disponible fue necesario dividir a los usuarios de "PBX"
de los usuarios de "Otros Productos” ya que en el primer caso el mercado es de reemplazo y en el
segundo caso es mercado de equipo nuevo.

*PUERTO: cs 1a suma de lineas y extensiones que se conectan al sistema PBX.
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MERCADO DE REEMPLAZO:

E! factor que determina si un usuario es potencial de reemplazo es el “tiempo de
adquisicién de su equipo," cuando un usuario de PBX adquiri6 su sistema hace mis de 10 afos
puede significar que su equipo es obsoleto formando parte del mercado potencial de reemplazo.
Del total de usuarios de cquipos PBX (60%) solo ¢l 6% cumplio con esta caracteristics, el resto
de los Sistemas PBX o fueron comprados en un rango 1 a 5 afios o de 6 a 10 ailos, lo cudl indica
que en la ltima década se ha desarrollado vigorosa y ripidamente el mercado de telefonfa, por lo
tanto, solo aquellas compaiifas que tuvieron los productos idoncos fueron capaces de penetrar en
el mercado mexicano desde hace 10 afios a la fecha,

Siguiendo el mismo pracedimiento que en el apartado anterior, el valor de! mercado
potencial de reemplazo muestral asciende a § .5 millones de délares y el valor det mercado de
reemplazo total esta aproximadamente en un intervalo de $ 1.9 $ 2.1 millones de délares.

MERCADO DE EQUIPO NUEVO:

De igual manera para considerar a un usuario como potencial de equipo nuevo se tuve que
hacer una seleccion de los clientes que cumplicran con las siguientes caracteristicas; 1° pertenecer
al mercado que cubre sus idutes de comunicacién con otros equipos que no sean PBX, 2°
que ¢l niimero de lincas con las que actualmente cuentan sea igual o mayor a 30 o que tengan una

- linea RDI, 3° si atin no cuentan con ese nimero de lineas, entonces que las tengan ya solicitadas a
Telmex para que al sumar las que tienen actualmente con las que solicitaron, el resultado sea
igual o mayor a 30, o bien quc tengan solicitada al menos una linea RDI a Telmex y 4° que tengan
més de 4 enlaces de comunicacién para voz conectados a su equipo; al cumplir con Ia primera y
cualquier otra de las caracterfsticas anteriormente mencionadas, los clientes pertenccerdn
automdticamente al mercado potencial de equipo nuevo.

Del total de usuarios de "Otros Equipos” (40%}) el 21% cumpli6 con estas caracteristicas.
el valor del mercado potencial de equipo nuevo muestral es de $ .9 millones de délares y el valor
total se encuentra entre $3.1 y 3.4 millones de dolares.

Ademds, en la pregunta 15 y 16 del cuestionario, se listaron tas principales caracteristicas
que pueden ser cubiertas solo con PBX, para definir si los usuarios de "Otros Productos” tienen o
tendran necesidades de PBX en los dos proximos aflos. Las caracteristicas tomadas en cuenta se
enuncian a continuacion:

+  Necesito un equipo que pueda controlar al menos Ja comunicacién de 30 lineas, 120
extensiones o 150 pucrtos.

+  No puedo quedarme sin servicio tclefénico por mas de 5 minutos.

s+ Necesito que las Hamadas sean contestadas y puestas en espera para ser enviadas a la (s)
operadora (s) que se desocupe (n) primero, sin perderlas,

«  Necesito controlar el trafico de {lamadas en los enlaces de mi compaiifa.

92



Curiosamente del total que no resultaron potenciales, es decir, del 27% de "Otros
Productos”, un 93.75% presentan necesidades actuales y/o a futuro que solo pueden ser resueltas
con equipo de PBX,

C) CRECIMIENTO TELEFONICO ESPERADO.

Para determinar el crecimicnto telefonico esperado por las compaitias se obluve primero
que existen scis niveles de crecimiento, cada uno de ellos equivale a un rango de porcentajes en
los que oscila el erecimiento esperado, despuds se calculd el promedio que cada rango representa
permitiendo ver en forma clara ¢l valor promedio de cada rango, ademds se obtuvo cl porcentaje
de empresas que tendrin cada uno de esos niveles de crecimiento. A continuacién se presentan
los datos obtenidos con respecto a este punto:

Nivel de Rango de Valor promedio | Empresas
crecimiento | crecimient por rango %
%. %
1 0-25 13% 33%
2 26-50 38% 28%
3 51-75 63% 7%
4 76-100 88% 7%
5 +de 100 100% 3%
6 N.D. N.D. 2%
N.D=NO DISPONIBLE,

En base a estos datos podemos decir que el 53% del total de empresas espera un 13% de
crecimicnto en sus necesidades de comunicacion en los proximos dos aflos, el 28% piensan crecer
al menos un 38% y el 14% pretenden crecer entre un 60 y 80% por lo que por su crecimiento
podrian llegar a necesitar en un futuro un PBX, pues al menos el 95% del mercado espera tener
crecimiento en comunicacién en los proximos dos afios,

Por otra parte fue importante evaluar el crecimiento cn adquisiciones de RDI, ya que esta
linea solo puede ser recibida en productos PBX, es por esto que se estudié el porcentaje de
empresas que tiene RDL. y ¢l porcentaje que las tiene solicitada a Telimex. Los resultados fueron:

Tienen RDI actualmente: 44.3% del total de empresas.
Tienen RDI solicitada a Telmex 16.4% del total de empresas,

Es decir, existe al menos un 61% del total de empresas con necesidad de RDI por lo que
obscrvamos que Ia tendencia hacia la digitalizacion cs muy marcada ayudando a abrir mercado

potencial para PBX.

D) SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A LA MARCA CON LA QUE
CUENTA.

Para estudiar la satisfaccion del cliente, se tomaron en cucnta 2 factores propios de
cualquier PBX, los cuales fucron evaluados por cada entrevistado.

93



Curiosamente del total que no resultaron potenciales, es decir, del 27% de "Otros
Productos", un 93.75% presentan necesidades actuales y/o a futuro que solo pueden ser resucltas
con equipo de PBX.

C) CRECIMIENTO TELEFONICO ESPERADO.

Para determinar el crecimiento telefonico esperado por las compaiiias se obtuvo primero
que existen scis niveles de crecimiento, cada uno de ellos equivale a un rango de porcentajes en
los que oscila el crecimicnto esperado, después se calculé el promedio que cada rango representa
permitiendo ver en forma clara el valor promedio de cada rango, ademds se obtuvo el porcentaje
de empresas que tendrdn cada uno de esos niveles de crecimiento. A continuacion se presentan
los datos obtenidos con respecto a este punto;

Nivel de Rango de Valor promedio | Empresas
crecimiento | crecimiento por rango %
Yo %
i 0-25 13% 53%
2 26-50 8% 28%
3 51-75 63% 7%
4 76-100 88% 7%
5 +de 100 100% 3%
6 N.D. N.D. 2%
D= NO DISFONIBLE.

En base a estos datos podemos decir que el 53% del total de empresas espera un 13% de
crecimiento en sus necesidades de comuntcacién cn los préximos dos aiios, el 28% piensan crecer
al menos un 38% y ¢l 14% pretenden crecer entre un 60 y 80% por lo que por su crecimiento
podrian llegar a necesitar en un futuro un PBX, pues al menos ¢l 95% del mercado espera tener
crecimiento en comunicacion en los proximos dos afios.

Por otra parte fue importante evaluar el crecimiento en adquisiciones de RD], ya que esta
lfnea solo puede ser recibida en productos PBX, es por esto que se cstudié el porcentaje de
empresas que tiene RDI. y ¢l porcentaje que las tiene solicitada a Telmex. Los resultados fueron:

Tienen RDI actualmente: 44.3% del total de empresas,
Tienen RDI solicitada a Telmex 16.4% del total de empresas.

Es decir, cxiste al menos un 61% del total de empresas con necesidad de RDI por lo que
observamos que la tendencia hacia la digitalizacion es muy marcada ayudando a abrir mercado
potencial para PBX.

D) SATISFACCION DEL CLIENTE CON RESPECTO A LA MARCA CON LA QUE
CUENTA,

Para estudiar la satisfaccién del cliente, se tomaron en cuenta 2 factores propios de
cualquier PBX, los cuales fueron evatuados por cada entrevistado.
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1°. Satisfaccion en cuanto a "necesidades de comunicacion”: capacidad en lineas y extensiones,
facilidades del sistema y aplicaciones especiales.

2°. Satisfaccion en cuanto a "Equipo Amigable™, ¢s decir, ;Qué tan ficil es para el usuario y para
¢l administrador del sistema utilizar el equipo.?

Para considerar a un usuario como "insatisfecho®” de su marca, debié haber contestado
que la satisfaccion que le da su marca oscila entre un O y 50% y para considerarlo "satisfecho"
entre un 51y 100%.

En general los resultados fueron favorables para casi todas las marcas, tal y como se puede
apreciar en las graficas que a continuacion se presentan, pues solo Telenorma present6 problemas
en cuanto a la satisfaccion de "necesidades de comunicacion” ya que sus usuarios lo califican como
insatisfechos, en cambio el resto de las empresas; Alcatel, AT&T, Ericsson, Harris, Nec, Northern
Telecom, Rolm y Siemens tienen satisfechos a sus clientes en un 100%.

En el caso del factor “"equipo amigable" las tinicas marcas que no presentan un 100% de
satisfaccion son; Northern Telcom en donde un 14% de sus usuarios opinan cstar insatisfechos y
un 86% opinan estar satisfechos, en el caso de Siemens el 50% de sus usuarios opinan estar
insatisfechos y el otro 50% esta satisfecho.

GRADO DE SATISFACCION POR MARCA
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FACILIDAD EN EL MANEJO DE PBX
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E) MARCAS PREFERIDAS POR LOS CLIENTES.

Para saber cuales marcas prefieren los clientes, se dividieron los resultados por tipo de
producto, de modo que del total de empresas que cubren sus necesidades con "Otros Productos”
solo un 38% opinan que si han pensado en adquirir PBX y las marcas que han sido tomadas en
cuenta para la compra de equipo son:

Marea

Alcatel / Indetel.
AT&T.

Northern Telecom.
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[Tadiram / Telrrad
[Mitel

Y cuando se les pregunta especificamente cual marca cligirfan, han preferido a AT&T. Por
otra parte ¢! caso de Mitel, represcnta para el estudio falta de informacion ya que la pregunta es si
comprarian un PBX y Mitel no tiene productos PBX.

Los que no comprarfan un PBX representan un 62%, aunque si s les pregunta que en caso
de que desearan comprar equipo cual marca preferirian, obteniendo los siguientes resultados de su
opinidn:

Marez Frecuencia
%
Alcatel / Indetel. 34%
Ericsson 20%
Nec 20%
Northern Telecom 13%
AT&T 13%

y las razones principales por las que prefieren o estas marcas son, (se en listan en orden de
importancia):

1. Por la calidad en el funcionamiento del equipo.

2, Por su tecnologia,

3. Por la solucién que ofrece a los problemas de comunicacidn, (aplicacién).
4, Experiencia Garantizada.

5. Por sus caracterfsticas (facilidades).

6. Otros.

En cl caso de los usuarios que tienen equipo PBX, si fueran a comprar otro PBX
preferirfan las siguientes marcas.

Marca Frecuencia
O/D
Norihern Telecom 28%
Ericsson 22%
AT&T 19%
Harris 8%
Rolm 8%
Aleatel / Indetel 6%
Nee 3%
Siemens 3%
Ninguna 3%

4
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Como podemos ver estas cifras son muy parecidas a las marcas lideres del mercado y a las
que tienen mayor participacién, opinando que las principales razones por las que las cmpresas
clegirian estas marcas son:

1. Por la reputacion de la marca,

2. Por que el equipo satisface sus necesidades.

3. Por el soporte téenico en cuanto a servicio y refacciones.
4. Por ¢l prestigio de la compaiiia.

APARTADO I
ESTRATEGIAS DL MERCADO

En esta fase sc identifican las estrategias mercadoldgicas més utilizadas por los diferentes
fabricantes de equipo PBX para ilegar al clicnte, obteniendo para cada una de ellas los siguicntes
resultados:

A) PRODUCTO

Es importante mencionar que en este cstudio la finalidad bésica no es comparar las
caracteristicas que fisica y tecnoldgicamente puede tener el equipo de una u otra marea, sino mds
bien se pretende conocer de acuerdo a la opinién del mercado cuales son valores agregados que su
marca le ofrece, y si su marca no se los oftece, entonces cual. Estos valores agrepados son
considerados como cstrategias para llegar a los clientes y asi penctrar en ¢l mercado, A
continuacién se presentard la lista de marcas que ofrecen ciertas caracteristicas de producto que
otras no oftecen, ademads se presentardn los factores técnicos que el cliente toma en cucnta en la
adquisicion de sus equipos.

Para comenzar, los factores que pueden ser mancjados como valores propios en la
estrategia de producto son como a continuacin se presentan, mencionando para cada uno de
ellos la (s) marca (5) que fue (ron) mencionada como las que otorgan esos factores:

Posibilidad de actualizar el software « Northern Telecor.
Servicios de enlace con sus sucursales « Northern Telecom.
Productos unilinea + Northern Telecom.
Productos multilinea « Northern Telecom.
Equipo periférico como fax, tarificadores, corrco| o AT&T

de voz, ete.

Accesorios de consumo como contestadoras, o AT&T
inaldmbricos, ete.

Diagnastico remoto. + Northern Telecom.

De acuerdo a éstos resultados la marca que ofrece los valores anteriormente citados es
principalmente Northern Telecom, este muestra que la empresa los utiliza como valores
agregados a sus productos permitiéndole llegar a ser una de las marcas lideres en mercado de
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PBX. Por otra parte en los factores de equipo periférico y accesorios considerados como valor
agregado al producto AT&T tiene una presencia marcada.

Ahora, con respecto a los factores técnicos que influyen en ¢l cliente para tomar
decisiones sobre 1a compra de equipos tenemos los que a continuacién se presentan en la grifica
con su respectivo porcentaje de representatividad:

FACTORES TECNICOS MAS RELEVANTES

Copacidad del equino
T ecnologia
Manfenimiento
Apllcodones

T rars mision Voz/Datos
AccesoaRDI
Disefiodes ouckddn
Redundanda
Mangjo de ACD
Oho

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 2%

PORCENTAJES |

MmO =-0OP>m

De aquf se deduce que el 20% de los entrevistados opinan que la capacidad en el equipo
es cf factor que tiene mayor importancia cuando se trata de evaluar un producto que se pretende
adquirir. Sin embargo es importante sefialar que también la tecnologia y el mantenimiento, son
aspectos que le dan valor agregado al equipo y para los clientes estos aspectos son considerados
como los segundos m4s importantes con los que debe contar un producto.

Por dltimo, existc una serie de factores adicionales que el clientc considera que son
importantes y que los fabricantes deberfan ofrecer en la venta de sus productos; aunque
actualmente ya algunas marcas los ofrecen para poder abordar ¢l mercado con mayor facilidad.
La lista de factores y que los ofrecen son:

Venta de pélizas de mantenimicnto preventivo « Northern Telecom.
Venta de pélizas de mantenimiento correctivo « Northern Telecom.
Capacitaci6n para el administrador del sistema « Northern Telecom.
Refacciones oportunamente en tiempo + Northern Telecom.

De aquf deducimos que nuevamente Northem Telecom es la marca que otorga mayor
nimero de beneficios en sus productos PBX en especie de valores agregades, por lo que
corroboramos su liderazgo en el mercado.
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B) PRECIO

Al igual que en el inciso anterior cabe mencionar que no se pretende obtener el rango de
precios de los equipos en el mercado, pues es conocido que varfan mucho de acuerdo a las
caracterfsticas de cada equipo, a las facilidades tecnolégicas de cada marca y a los detalles
adicionales que cada usuario requiere. Al momento de cuestionar al entrevistado cual es el
aspecto comercial que tiene méds importancia para ellos; se pretende conocer hacia donde deben
dirigir los fabricantes sus estrategias de comercializacién y penetrar con mayor facilidad en el
mercado potencial, resultando de acuerdo a la siguiente gréfica que tanto el precio, como la
garanifa y el servicio tienen el mismo rango de importancia y consideran fundamental que la
compra de equipos redna los tres factores para poder sentirse satisfechos y lograr la continuidad
en la adquisicién de equipo.

FACTORES COMERCIALES MAS RELE VANTES.

Servido e vy
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0% 2% 4% &% 6% 10% 12% 14% 16% 18%

PORCENTAJES

C)PLAZA

Con respecto a este punto y por el tipo de producto que se estd investigando sélo se puede
mencionar que cualquier equipo de comunicacién tiene que ser ffsicamente instalado en la
empresa que lo adquiere, por lo que el lugar de entrega no tiene gran importancia para los
clientes. Lo que sf es importante para ellos y que tiene que ver con Plaza es el lugar donde los
fabricantes ofrecen y dan a conocer sus productos, detalle que serd tocado en realidad como parte
de la estrategia de promocidn por ser este un producto enfocado a un mercado industrial, en
donde las estrategias de promocién se convierten en los lugares donde se ofrece el producto, tal
es el caso de las exposiciones y seminarios de Telec icaciones donde ademds de ser donde se
presentan las diferentes marcas son los lugares donde algunas veces se originan proyectos de
instalacién de redes de comunicacién,




Por otra parte, algunas marcas manejan diferentes modelos para llegar al mercado y por
cjemplo las que tienen mayor presencia en cada uno de los siguientes factores son:

Atencitn directa de fibrica « Ericsson.
Atencién de solo 1 distribuidor «  AT&T
Atencion por mas de | distribuidor e AT&T

» Harris

Cabe mencionar que en estos resultados las marcas se comportan de diferente forma, ya
que la manera en la que ofrecen sus productos cada una de ellas varia consistentemente.

D) PROMOCION

Con respecto a este punto, s¢ obtuvo que las marcas que utilizan con mayor frecuencia
factores de promoci6n tales como los que a continuacion se presentan son:

Pélizas gratis de mantenimicnto preventivo » Northern Telecom.
Polizas gratis de mantenimiento correctivo « Northern Telecom,
Garantia por més de 1 aifo en equipo « Northern Telecom,
Garantfa por mas de 1 affo en red telefonica « Notthern Telecom.
Instalacién de equipo en prucba sin compromiso +  Northemn Telecom.s
de compra o AT&T

Diseflo e implementacion de red telefénica como + AT&T
responsabilidad del proveedor del equipo.

Diseiio ¢ implementacién de red telefonica « Northern Telecom,
incluida en el preci6 del equipo

Una vez méds podemos apreciar que Northem Telecom seguida por AT&T son las marcas
que més valores agrepados utilizan cn fa comercializacién de sus productos PBX, 1o que hace
pensar en que estas son las cstrategias utilizadas por ambos para ganar mayor mescado, come
dato adicional ¢s interesante mencionar que ademds de todas esas estrategias existe una que
precisamente ayuda a cstas dos mareas a lograr su crecimiento y permanencia en el mercado y
esas estrategias son, por una parte para Northern Telecom su prestigio ¢ imagen corporativa y por
otra, para AT&T su experiencia en mercados internacionales.

Con respecto a publicidad cabe mencionar que de acuerdo a los resultados obtenidos de

los cuestionarios, solo ¢l 27% de las marcas en ¢l mercado procuran darse a conocer a través de
Yos diferentes medios de informacién que en ¢l apartado 11 serdn detallados.
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APARTADO Il |
LA INFORMACION SOBRE PBX EN EL MERCADO

En ésta fase se maneja el tema sobre la informacién que los clientes conocen acerca de
PBX como herramienta en la toma de decisiones para la compra del equipo mds adecuado. Dos
son los factores estudiados cn éste apartado, por un lado se analizaron los canales por medio de
los cuales los clientes obtienen informacién a cerca de productes PBX y por el otro lado detectar
si conocen las diferencias entre un PBX y "Otros Productos”.

A) CANALES PARA OBTENCION DE INFORMACION DE PRODUCTOS PBX.

En primer lugar sélo el 28% del mercado obtiene informacién sobre 21 menos una marca
de equipos PBX y los medios para obtenerla utilizados con mayor frecuencia son los que a
continuacién se presentan en la gréfica:

MEDICS DE COMUNICACION MAS
UTILIZADOS

DISTRIBUCION DEL 20% DE OIRCS
MEDIOS

Revilas

Towvain
Foleter

B rocorocen
aarcs

Expoiconee
Rarko,

Disrioudar
5 eccin Ancria
Recomondoain

0 1 2 3 4 LI ) ? s

PORCENTAJES

Como podemos observar los medios preferidos son las revistas cn primer lugar, el
periédico en scgundo lugar y en tercer lugar qucdan empatados la folleterfa y la Televisién,
Analizando los medios con respecto a las marcas se obtuvo cudles marcas fueron recordadas y a
través de que medios en algunos casos la marca fué recordada pero no se recuerda el medio. Se
presenta continuacidn una tabla en donde se podra apreciar esta relacion:

Marca % de veces Medios
ue fue mencionado
Ericsson 1% Televisidn
Alcatel 13% Televisidn
Northern Telecom 13% Representantes i
Distribuidores
Espectaculares
Harris 7% Por ningiin medio
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AT&T 5% Folleteria y espectaculares

Nec 5% Revistas

Rolm 3% Por ningin medio

Siemens kEd Representantes [
Distribuidores

Tadiram 2% Por ningin medio

Telenorma 2% Por ningiin medio

Otros / Varios 30% Revistas

Bajo esta forma de analizar los datos se tiene que Ericsson fué la marca que recordaron el
mayor nimero de veces y el medio 2 través del cual fue recordada es la television.

El otro 72% del mercado no utiliza algin medio para obtencr csa clase de informacién y la
razon principal por la que no lo hacen es que no compran ese tipo de productos a diario por lo
tanto no necesitan estar actualizindose constantemente, ademés normalmente les sucede que
cuando cllos ya adquirieron una marca la responsabilidad de informacién se Ia dejan a los
fabricantes, quienes en algunos casos no estdn al pendiente de dar a conocer los avances aunque
sea de su propia marca; este resultado muestra una gran carencia de informacion en el mercado en
general.

Por otro lado y hablando exclusivamente sobre informacién de PBX, los clientes evaliian
algunos aspectos de asesoria recibida al momento de la compra de algin equipo calificindolos de
la siguicnte manera:

Factores Evaluados Insuficiente | Suficiente | Exagerada
1. Informacién proporcionada en la cotizacion 9% 82% 9%
2. Asesoria recibida por parte det proveedor 12% 88% 0%
3. Material de apoyo como folletos, videos, ctc. 29% % 0%
4, Material técnico como manuales, descripcion 26% 4% 0%
de equipos, etc.

Con csto sc conoce que la informacion sobre equipos PBX, las diferentes marcas y los
medios utilizados para obtener informacién es escasa. Sin embargo, los pocos que cuentan con
esa informacién consideran en su mayotia que el nivel de ascsoria que han recibido es
satisfactorio. Apoyando esto en ¢l cumplimiento de los objetivos de lainvestigacién,

B) CONOCIMIENTO SOBRE DIFERENCIAS Y VENTAJAS ENTRE EQUIPOS PBX Y
OTROS.

En este inciso ¢s importante puntualizar que el anlisis serd separado entre los que
contestaron que tiencn PBX y los que contestaren que no tienen. Por 1o tanto, de los que tienen
PBX tenemos que solo el 83% dicen conocer las ventajas que su equipo tiene sobre un multilinea,
mencionando como las mis relevantes: 1% La capacidad superior en manejo de lineas y
extensiones, 2° Son los tnicos que pueden trabajar con lineas digitales, 3" Es capaz de
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procesar datos y enviarlos sin necesidad de utilizar modems, solo cargando cl software para
integrarse a la red de datos.

El otro 17% reconoce no contar con la informacién como herramienta para identificar las
diferencias entre uno y otro equipo.
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COMPROBACION DE DE LAS HIPOTESIS

APARTADO I.
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA

Accptadas:

1. La participacion de las marcas cn el mercado de PBX, estd dividida entre Harris, Northem
Telecom, Ericsson, y AT&T, principalmente.
De htecho estas marcas representan el $5% del mercado total,

3. Existe mercado potencial de reemplazo.
Si existe un 6% del 60% del mercado fotal y equivale a un monto aprox. enire $1.9 y $2.1
millones de ddlares.

4. Existe de mercado potencial de equipo nuevo.
Si existe un 21% del 40% del mercado total y equivale a un monto aprox. entre $3.1y $3.4
millones de ddlares.

5. Los clientes con caracteristicas potenciales para la adquisicidn de PBX cubren sus necesidades
de comunicacién con multilineas, lincas directas y otros medios de comunicacion.

De las empresas que cuentan con "Otros Productos” 27% resultaron no potenciales sin
embargo el 93.75% equivalen a empresas que tiene necesidades actuales o a fulure que solo
pueden ser citbiertas con equipos PBX,

6. Si el crecimiento de las necesidades de comunicacién en el mercado cs hacia Ja compra de fa
red digital integrada (RDI), entonces se abrird mercado potencial para PBX.

Actualmente el 44.3% de la poblacién total tienen RDI y el 16.4% tienden a seguir adquiriendo
RDL. El uso de este tipo de linea conileva generalmente a la compra de un PBX ya que es el
sistema mds iddneo para recibir esta seiial.

Rechazadas:

2. Las marcas que comparien ¢l mercado de PBX tienen un porcentaje de participacién similar,
La distancia entre las 4 principales marcas no es muy grande sin embargo entre AT&T y Nec
la participacion pierde homogeneidad,

7. Los clientes que tienen PBX y los que son potenciales, estin pensando en adquirir marca
Harris.
Los clientes estin pensando adyuirir marca AT&T.

8. Los clientes que no ticnen PBX, no tienen destinado presupuesto para telefonia,
La principal razdn por la que no compran PBX es que no lo necesitan.



APARTADO II
ESTRATEGIAS DE MERCADO

Aceptadas:
9, El factor técnico mds importante en la compra de un cquipo PBX es Ja capacidad def mismo.

12. Las principales firmas, Northern Telecom y AT&T, utilizan como estrategia de penetracion
en ¢l mercado su buena imagen corporativa.

Rechazada
10. El factor comercial mis importante en la compra de un equipo PBX es el precio.

En realidad no lrubo un factor mds importante si no 3 factores; precio, servicio y garantia en
la misma proporcion.

11. Los 3 medios de comunicacidn més utilizados por el cliente para obtener informacion de PBX
son: revistas especializadas, seccidn amarilla y ¢l proveedor.

Los tres medios de comunicacion mds utilizados fueron en primer lugar los revistas y en
segundo lugar la televisidn, folieteria y periddico estos iiltimos en el mismo porcentaje.

APARTADO III
LA INFORMACION SOBRE PBX EN EL MERCADO

Accptada:

14, Los clientes no intercsados en adquirir PBX desconocen sus ventajas, por lo tanta, cubren sus
idades de icacién con multilineas, lincas directas, teléfonos secretariales, radio u
otros medios.

Rechazadas:

13 Los usuarios dc PBX, no conocen las diferencias entre un PBX y un multilinea.
El 83% del total de usuarios de PBX (60%) si conocen las diferencias y el 17% no las conocen.
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CAPITULO V.,

"CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES".



1. CONCLUSIONES.

Después de realizar el analisis de resultados, a continvacion se presentan las conclusiones
estructuradas en forma de apartados, en donde sc puede afirmar que:

APARTADO 1.
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA

+  La participacion de las marcas en el mercado de PBX, estd dividida principalmente entre
Ericsson y Northem Telccom, ambas ocupando el liderazgo en el mercado y con ¢l mismo
porcentaje de participacion, En seguida se colocan Harris y AT&T, con la segunda y tercera
posicidn.

«  Las firmas con mayor antigliedad en ¢l mercado han perdido participacién (Ericsson y
Harris) micntras que las de recién ingreso han ganado répidamente los primeros lupares
(Northern Telecom y AT&T).

+  Encl sector industtial privado de! D.F. y el drea metropolitana existe mereado potencial de
reemplazo con un valor estimado de $2.1 millones de délares. y un mercado potencial de
equipo nuevo cuyo monto total aprox, es de $3.4 millones de ddlares. Sumando entre los
dos un total de 5.5 millones de délares de mercado potencial disponible. Cabe aclarar que
quedan excluidos otros sectores como el financiero, educativo, del tranporte, gubernamental,
etc. Los cuales de ser estudiados incrementarian substancialmente éstas cifras.

«  Las empresas que cuentan con "Otros Productos” y que resultaron "potenciales” cubren sus
necesidades de comunicacion con multilincas y teléfonos sccretariales, a pesar de tener
necesidades actuales o a futuro que podrian scr cubiertas con equipos PBX, de ahf que se
concluya que dichas empresas en un futuro podrian requerir los servicios de productos PBX.

«  Elcrecimiento de las necesidades de comunicacion, ticnde a la compra de RDI. De hecho cl
porcentaje de empresas que estarin integradas a la RDI en un lapso méximo de 2 afios
asciende a un 60% del total de la pobiacién en estudio, cifra que coincide con la facilitada
por Telmex, por lo tanto esta abrird mercado potencial para PBX.

o De acuerdo a a opinién de los entrevistados, en el case de los usuarios potenciales y que
piensan adguirir un PBX, la marca en la que estin pensando principalmente es AT&T. Gran
parte del éxito de esta marca radica en la popularidad creada en Estados Unidos ya que ha
sido la principal proveedora de los servicios pitblicos locales y de larga distancia de dicho
pais, ademds ha sido la pionera en el desarrollo y fabricacion de aceesorios para casa

. habitacion. Otro punto a su favor es que Estados Unidos es reconocido como potencia
mundial por lo tanto las cmpresas que sientan su estructura en ¢se pais como es el caso
concreto de AT&T también comparten esta ventaja. A raiz de la ley antimonopolios AT&T
tuvo que salir a buscar mercados en el resto del mundo encontrando una gran aceptacion por
lo menos en tos productos a los que se refiere la presente investigacion. Los usuarios que no
ticnen PBX y que no quieren comprar uno prefieren a Alcatel y los usuarios de PBX
prefieren a Northern Telecom.
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«  Las empresas que cuentan con PBX, en su mayorfa estan satisfechas con el equipo que
tienen y consideran que es amigable.

«  La principal razon por la que los usuarios de otros productos no adquieren PBX, ¢s porque
no lo necesitan. Se debe tomar en cuenta que ¢ 95% de fas empresas cn México van de

micre a pequefias por lo que el tamado de mercado para estos preductos se reduce
considerablemente,

APARTADO II
ESTRATEGIAS DE MERCADO

«  En la parte referente a las cstrategias de mercado se concluyd que las marcas con mayor
nimero de valores agregados incluidos en sus productos son Northem Telecom, quien
ademds posee una de las partes mds representativas de Ia base instalada, y AT&T que en tan
s6lo cn dos afios ha logrado colocarse en el cuarto lugar del mercado. Estas dos marcas
aprovechan su buena imagen corporativa a nivel mundial para colocar sus productos cntre
los clientes ofreciendo respaldo, garantia y soporte a nivel internacional.

+  Porotra parte, para los clientes los factores comerciales que toman cn cuenta principalmente
para fa adquisicién de equipos son: el precio, el servicio la garantia, resultando el factor
téenico mds importante la capacidad del equipo en cuanto a nitmero de lineas y extensiones
que recibe.

«  Muy pacos de los clientes reales y potenciales recuerdan publicidad acerca de las diferentes
firmas de telefonfa, sin embargo el medio utilizado con mayor frecuencia son las revislas,
seguidas por el periddico, folleteria y television.

APARTADO IiI
LA INFORMACION SOBRE PBX EN EL MERCABO

»  Como antetiormente se menciond los medios utilizados para conocer informacion sobre
PBX son pocos y sin embargo los que tienen PBX si conocen las diferencias entre sus
equipos y otros ya que el 83% de las personas mencionaron claras diferencias que distinguen
a los equipos PBX. Adcmis calificarén como satisfactoria la asesorfa recibida por los
vendedores al momento de la adquisicion.

«  Encuanto a plaza se refiere, ¢l canal de distribucién utilizado por Ericsson, s la atencion
directa de fabrica mientras que las demds firmas distribuyen u través de uno o varios
distribuidores. En realidad no se puede decir que una u otra forma sean mejores dado que de
las dos firmas mas importantes utiliza una forma distinta para liegar a su consumidor final,
sin embargo Northern Telecom ademas de ser lider, es un cia de recien ingreso al mereado
lo que hace pensar que su estrategia de atencion por mas de un distribuidor ie ha dado un
ventaja competitiva.
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2. RECOMENDACIONES.

En México, la tendencia hacia la digitalizacién es un asunto que ha madurado por lo que
los cquipo vicjos tendran que ser sustituidos con tecnologia actual, la globalizacion y el
intercambio entre los blogues econdmicos que se estin formando permite que ¢f pais se vea
involucrado en una serie de cambios que tendrdn que ir acorde a las pautas que marquen los
mercados internacionales. Por tales motivos para el mercado de PBX en México, es necesario que
las estrategins de mercadotecnia utilizadas por los fabricantes y comercializadores de estos
equipos se enfoquen a despertar en los usuarios potenciales la necesidad de entrar en cf rol
tecnoldgico que marcan los avances, es por ésto que se recomicnda:

«  Fabricantes y distribuidores en general den a conocer a través de los diferentes medios de
comunicacion sus productos PBX y los accesorios que complcmcntcn cl buen
funcionamiento de los equipos.

o Para las fitmas que invierten en publicidad, revisen ¢l impacto que sus anuncios
publicitarios causan ¢n la mente de los usuarios, ya que se detecté poca fijacion de las
distintas marcas en la mente de {os usuarios.

+  Despertar en el mercado la necesidad de utilizar tecnologia mas sofisticada y desarrollar
productos que queden a la medida de las empresas mis pequeitss, tal como lo hizo Northern
Telecom con su PBX Mod. Opeidn 11,

«  Queal comercializar equipo incluyan en sus productos valores agregados tales como Pélizas
gratis de mantenimiento preventive y correctivo, garantla por méis de un afio cn equipo y en
red, instatacion de cquipo a prucba sin compromiso de compra, disefto ¢ implementacion de
red como responsabilidad de! proveedor e incluida en el precio del equipo, respaldo y
seguridad en cualquier parte del mundo, labor de post-venta constante, ctc., que a Northern
Telecom y AT&T ias ha llevado a una ripida penetracion en el mercado. Ademds, incluir
con creatividad cualquier otro valor agregado para lograr ser los mds competitivos en el
mercado,

«  Es muy importante que Jos comerciatizadores de equipo logren el equilibrio entre ¢t precio
de venta y los beneficios otorgados en los productos. El reto de los fabricantes y
distribuidares es lograr el desplazamiento de sus productos en el mercado, atin con
competencia presente.

» A las empresas que estdn perdiendo mercado, que atiendan su base instalada con ia finalidad
de continuar en la mente de sus clientes, ofrecerles valores agregados y cubrir sus
. necesidades actuales que ascguren la permanencia de su marca.

«  El servicio es uno de los factores mis importantes que el cliente toma en cuenta para la

adquisicién de sus equipos, debiendo por lo tanto otorgarse un servicio integral en el
proceso de venta y primordialmente en las siguicntes etapas.
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1. Informacién previa a la adquisicién del equipo.

2. Plancacién del proyccto.

3. Servicio durante ¢l periodo de compra.

4, Servicio de Post-Venta: instalacion, imicntp, adquisicion de nucvos cquipos
(crecimiento), actualizacién del producto (versidn), etc.

. Difundir informacién acerca de la tendencia tecnol6gica de utilizar voz y datos integrados
cn el mismo sistema, pues de esta manera los descos de contar con equipes mds sofisticados se
motivarfan

. Una herramienta bisica para la toma de decisiones de cualquicr empresa es la informacién
obtenida a través de estudios de mercado, debiendose estudiar entre otros lo siguiente

1.Estudios similares, aplicados a los sectores financieros, gubernamentales, del transporte,
cte,

2.Estudio de factibilidad para la penetracion de los productos PBX en provincia y su
relacidn de compra con el Distrito Federal.

3.Estudios de viabilidad para el lanzamicnto oportuno de productos con tecnologia mas
avanzada. Caso concreto de productos que integren datos y voz en un solo sistema.

»  Las empresas que tengan interés por aumentar su participacion en el mercado pueden tomar
como alternativa, ta formacién de alianzas, ya sca entre ¢l grupo de las empresas con poca
participacion o entre una de las de poca participacién y alguna de las grandes, como ¢l caso
de Rolm y AT&T en México, tambien que los distribvidores de cada marca unan sus
esfucrzos.

o Las compaiiias telefonicas pueden aprovechar sus bases instaladas, complementando con la
venta de accesorios de equipo telefonico, tales como;

1. Correo de Voz 4. Tarificadores.
2, Refacciénes 5. Contestadoras.
3.Fax. 6. Inaldmbricos.

En conclusién, las empresas de telefonia no venden equipos PBX, dado que en la Gltima
década se ha saturado ¢l mercado con productos PBX y no sc tiene identificada claramente la
parte del mercado nucvo, por lo tante, varias compaiifas tclefonicas se dejan guiar por su
experiencia y cn base a dlla actian. Aquellas telefonicas que han contado y cuentan con
informacioén mas fidedigna son las que han podido penetrar fuertemente en el mercado.

Por otro lado no se debe perder de vista que con la firma del T.LC, (tratado de libre
comercio entre Canada, E.U, y México). tendremos la entrada a México de compailias que
otorgan servicio tclefdnico, cstimandose que el namero de lincas ofertadas se incrementara
considerablecmente y por ende la demanda de servicies privados a través de productos PBX u
otros medios se vera modificada.
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CAPITULO VI.

ANEXOS



CUADRO COMPARATIVO DE FABRICANTES
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CUADRO COMPARATIVO DE FABRICANTES
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CUADRO COMPARATIVO DE FABRICANTES

EMPRESA HARNIS ENICSSON - ATAT NORTHERN TELECOM
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GLOSARIO

CENTRAL PUBLICA : Centros operativos que permiterr Ia intercomunicacién de un gran
nimero de usuarios,

CONMUTACION : Intercambio de conexiones que sc efectia con un conmutador.

CONMUTADOR : En telefonia se define como "Una Central Privada®, Dispositivo manuel,
automético dotado de interconexiones, la cual nos permite comunicamos internamente con

cualquier usuario del sistema y ademds nos permite conectarnos a la red publica para enlazarmos
con cualquier usuario de otro sistema.

ELECTRICIDAD : Forma de energia que s¢ manifiesta por la fuerza de atraccién independiente
de la gravedad, y cuyas propiedades permiten transmitirla convenientemente de un punto a otro.

EXTENSION = TELEFONO = Todos los aparatos concctados al sistema o conmutador a
través de los cuales pucden comunicarse .Incluir los teléfonos directos

FRECUENCIA : Niimero que indica las veces que un valor estd repetido.
INTERCOMUNICADORES : Aparatos que permiten la comunicacion unicamente entre dos
personas sin la intervencién de una linea telefonica, equipo utilizado por las empresas.

LINEA = TRONCAL =No. Telefdnico otorgado por Telmex, hace posible la comunicacion
entre dos o més personas

LINEA ANALOGICA :Son las lineas que normalmente entrega Telmex.

LINEA DIGITAL : También conocidas como RDI, 30 + 2. E1. Son las nuevas lincas que esta

instalando, Telmex en sustitucién de la antigua red , la RDL(RED DIGITAL INTEGRADA) Es
fabricada con fibra dptica,

LINEAS PRIVADAS : Son lineas que compra un usuario y que no pasa por la central publica ,
solo dan servicio a la empresa que lo contrata .Se dividen en:

E&M: Une dos Conmutadores telefonicos a través de satélite. Su caracteristica es que cuando el
usuario del conmutador A descuelga esa linea, automaticamente obtiene tono para marcar en el
conmutador B.

RING DOWN,; Es una linea privada punto a punto que también une dos lugares distantes. La
diferencia bésica es que el usuario A cuando descuclga genera un timbrado al usuario B y solo si
éste contesta se establece la comunicacion

TIE LINE: Es una linca privada punto a punto, conocida como HOT LINE .Une dos puntos
ubicados en lugares geograficamente distantes

MERCADQ INDUSTRIAL : £l mercado Industrial se compone de todos los individuos y

organizaciones que compran bicnes y servicios que se utilizan en fa claboracién de otros
productos o servicios destinados a la venta, al arrendamicnto o al suministro de terceros.
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PUERTO= ENTRADA = Es ¢l conector donde se colocan las lineas y cxtensiones del
conmutador

SISTEMA MULTILINEA : Se compone de una central y sus aparatos telefénicos , en la central
se conectan las lineas de Telmex y en las salidas las extensiones todos los equipos multilinea
tienen aparatos disefiados especial para funci tados a una ceritral principal y solo
funci dos a ésta la capacidad maxima es para concctar 150 puertos, es decir,
aproximadamente 30 lineas 120 extensiones ,

SISTEMA PBX : Sistema de conmutacién privada y sus siglas significan "PRIVATE BRANCH
EXCHANGE" o bien en la actualidad los equipos modemnos se conocen como sistemas de
conmutacitn automitica privada , ¢s decir PABX ,"Private Automatic Branch Exchange®

TELEFONO : Instalacién cléetrica que sirve para las comunicaciones orales a distancia entre
personas situadas en diferentes lugares, una red completa de teléfonos consta de aparatos
transmisores, lineas que unen cslos aparatos a las centrales telefonicas .Aparatos telefonicos
basicos, conocido también como teléfono unilinea es el drgano que va conectado dircctamente a
la linea telefénica que entrega Telmex.

1) Con disco: 1a marcacion hacia la central piiblica se realiza por medio de un disco numerado del
1 al 9y 0. Cada niimero es igual al nimero de pulsos que se envian a la central piblica.

b) Con teclado: la marcacién hacia la central piiblica se realiza por, medio de un teclado el cual
envia tonos llamados DTMF (Dual Tonc Multi-Frecuency ) .El teclado es el cquivalente a una
matriz de nimeros combinados donde cada combinacién es igual a un nimero, por lo que al
oprimir una tecla se genera un codigo de frecuencias hacia la Central Piblica en donde se filtra y
se decodifica obteniéndosc el mimero d

TELEGRAFO : Conjunto de aparatos ¢ instalaciones que permiten al hombre trasmitir sefiales
para comunicarse con rapidez :
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