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RESUMEN

El objetivo de este estudio es disefiar una estrategia de mercadotecnia para
comercializar el servicio Triple Play en el mercado de consumo final de la ciudad
de Santiago de Querétaro. Este servicio es relativamente nuevo y es
proporcionado en la ciudad de Querétaro por la empresa Megacable
Comunicaciones, aunque proximamente la empresa Teléfonos de México también
estara en posibilidades de proporcionarlo. Consiste en un servicio que brinda la
comunicacion a través de una linea telefénica, la conexion a Internet a alta
velocidad y la television digital, de ahi su nombre, tres servicios en uno. Los
objetivos especificos del estudio son realizar una investigacion de campo en la
ciudad de Santiago de Querétaro para identificar el mercado meta (target), y
analizar las tendencias en cuanto a la adquisicion del servicio Triple Play en el
mercado queretano. Se analizaron las principales tendencias en el ambito de las
telecomunicaciones y la tecnologia, las caracteristicas de los consumidores
queretanos, las condiciones de los servicios de telefonia y television por cable, asi
como las tendencias futuras en cuanto al uso de la Internet para poder establecer
la hipotesis de esta investigacion, la cual consiste en que a partir del analisis de
dichas caracteristicas y tendencias el mercado se exitosamente y preparara la
plataforma tecnoldgica para servicios futuros. La revision de la literatura se realiz6
sobre conceptos de mercadotecnia, Internet, funcionamiento de la tecnologia de
linea digital asimétrica del cliente (ADSL), y telecomunicaciones. Se desarroll6 una
investigacion descriptiva transeccional, utilizando como instrumento para la
recoleccion de informacion del usuario un cuestionario aplicado de forma personal
a una muestra probabilistica de 160 mujeres y 240 hombres, ubicados en los
segmentos socioecondémicos alto, medio y bajo. Los datos obtenidos fueron
analizados con distribuciébn de frecuencias principalmente. Se disefid una
estrategia de comercializacion que consiste en ofrecer paquetes de llamadas,
canales de television y conexién a Internet de acuerdo al poder adquisitivo y a las
necesidades de los usuarios de cada segmento, se fijo el precio en funcion del
costo que tienen los servicios por separado y se propuso la difusion del servicio a
través de diferentes medios publicitarios.

(Palabras clave: Triple Play, ADSL, Internet, estrategia, comercializacion).



SUMMARY

The objective of this study is to design a strategy of marketing research to
commercialize the service Triple Play in the Mexican consumer market. This
service is relatively new in Mexico and it is provided in the city of Queretaro by
Megacable Communications company, although soon Telefonos of Mexico
company also will be capable of providing it. It consists of a service that offers
communication through a telephone line, connected to Internet at high speed and
digital television, from there it gets its name, Triple Play, three services in one. The
specific objectives of the study were to make a field investigation in the city of
Santiago de Queretaro, to identify the target, and to analyze the tendencies as far
as the acquisition of the service Triple Play in the national market. The main
tendencies in the scope of telecommunications and the technology, the
characteristics of the Mexican consumers, the conditions of services of telephone
and television by cable, as well as the future tendencies as far as the use of the
Internet were analyzed to be able to establish the hypothesis of this investigation,
which shows that from the analysis of these characteristics and tendencies, the
market will be reached successfully and will prepare the technological bases for
future services. The revision of Literature was made on concepts of marketing
research, Internet, operation of the ADSL and telecommunications. A cross-
sectional descriptive investigation was developed, using as measuring instrument a
questionnaire applied in a personal form to a probability sample of 160 women and
240 men, located in the socioeconomic segments high, average and low. The
collected data was analyzed with frequency allocation mainly. A strategy of
commercialization was designed that consists in offering packages by telephone
calls, television channels and Internet connection according to the acquisitive
power and needs of each segment, a price was fixed in relation to the cost of the
separate services and the diffusion of Triple Play service by different advertising
media was proposed.

(Key words : Triple Play, ADSL, Internet, strategy, commercialization).
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l. Introduccién

Las telecomunicaciones hoy en dia juegan un papel muy importante en la
vida del ser humano tanto en el ambito personal como en el profesional. Ya no
sblo se comunica a través de una linea telefonica o por medio del correo postal,
sino que utiliza medios mas evolucionados como el teléfono movil y la Internet. La
tecnologia también ofrece productos mas sofisticados que junto con el desarrollo y
la creatividad de las empresas permite disfrutar de eventos y programas al mismo
tiempo que estar conectado a la red mundial de informacién, la Internet. A partir
de la conjuncion de estos servicios surge la pregunta:
¢, Como comercializar el servicio Triple Play en el mercado mexicano de consumo

final?

Este estudio se realiza con la finalidad de disefiar una estrategia de
comercializacion para el servicio Triple Play en el mercado mexicano de consumo
final debido a que la tendencia hacia el uso de nuevas tecnologias es creciente y
es importante atender la necesidad con una oferta adecuada. La Secretaria de
Comunicaciones y Transportes (SCT) publicé el 4 de octubre de 2006 en el Diario
Oficial de la Federacion (DOF) el Acuerdo de Convergencia de Servicios Fijos de
Telefonia Local y Television y/o Audio Restringidos que se proporcionaran a traves
de redes publicas aldmbricas e inalambricas, en el que también se incluyen redes

de comunicacion via satelital.

El referido convenio establece las condiciones para el también llamado
Triple Play, debido a que incluye los servicios de telefonia fija, Internet y Video y
gue pueden ser proporcionados por un solo operador, con lo que un mayor
namero de familias se veradn beneficiadas, principalmente las que habitan en
zonas rurales y que solo cuentan con servicio telefénico. Con ello se busca
optimizar el uso de redes publicas de telecomunicaciones y para el caso de las
telefénicas, ademas de ese servicio también podran participar en la transmision de

video (television de paga) e Internet.



La oferta comercial realizada en los paises europeos toma en cuenta las
necesidades de los usuarios, quienes estan ya acostumbrados a adquirir servicios

empaquetados.

En Espafa, por ejemplo, de un total de 1,38 millones de hogares, 9%
contraté alguno de estos paquetes que incluyen telefonia fija, Internet y TV de
pago. El 51% de estos usuarios ha optado por la contratacion de este paquete de
servicios a través de un operador de cable (Bryszkowski, 2007.
Disponible: http://www.blogtelecom.com/index.php/2007/01/03/la-television-
digital-terrestre. Consultado Febrero.3, 2007).

Las ofertas de Triple Play se estan generalizando entre todos los
operadores, fundamentalmente con el desarrollo de la Linea Digital Asimétrica del
Cliente (ADSL). Durante el afio 2005 los proveedores tradicionales de telefonia
ofrecieron el servicio integrado de Voz e Internet, y durante 2006 se generalizé la
oferta de Triple Play bajo tecnologias ADSL, con el consiguiente aumento de la

competencia en este segmento.

Actualmente en Espafia un hogar con cable y tres servicios, Telefonia,
Internet y television por Cable (TIC) presenta una factura media mensual de 58.5
euros. La oferta integrada de los operadores de cable ha conseguido
penetraciones maximas en las combinaciones que incluyen television de paga en
torno al 60% de los hogares cableados. Sin embargo, el papel inductor de Internet
en el caso de la oferta integrada del cable ha sido menor. La penetracion de
telefonia fija mas Internet en los hogares de cable (19%) es muy similar a la del
resto de la poblacion (20%). En las nuevas ofertas empaquetadas del resto de
operadores puede producirse un efecto diferente, ya que el posicionamiento inicial
de estos operadores es el de banda ancha para acceso a Internet, con un menor
énfasis en la televisibn de paga (Almada, 2006. Disponible:
http://www.blogtelecom.com/index.php/category/tv-digital/page/2/.
Consultado Febrero.3, 2007).



Los hogares con cable presentan una actitud méas favorable hacia las
tecnologias, sin grandes frenos por precio o temor a la novedad. El cable atrae a
usuarios interesados en una oferta sofisticada, a los que ofrece el valor afiadido de
su oferta integrada de varios servicios con un unico proveedor y factura. Asi,
cumple un claro papel de facilitar el acceso a servicios avanzados de la Sociedad

de la Informacioén a clientes interesados en los mismos, en condiciones favorables.

El perfil de los hogares con cable responde a zonas urbanas, de clase
media y con edad de los responsables del nucleo familiar entre 35-49 afos. El
estudio Triple Play, andlisis de la oferta de los operadores de cable destaca que se
trata especialmente de hogares con 3 6 mas miembros y con nifios entre 6-15
afos. Ademas, subraya que en los hogares con nifios de 0 a 5 afios se observa
mayor penetracion de la television de paga, mientras que en aquellos en gque los
menores tienen de 6 a 15 afios, es mayor la contrataciéon de acceso a Internet
(Almada. (2006). Analisis de la oferta de los operadores de cable. Recuperado el 2
de febrero de 2007, del Observatorio de las Telecomunicaciones y de la Sociedad

de la Informacién. Disponible: http://www.televisiondigital.es/Cable/Informacion/).

En cuanto a equipamiento, presentan diferencias muy considerables con
respecto al total de la poblacion, superando los 10 puntos porcentuales en la
mayor parte de los equipos tecnoldgicos, tanto de ocio digital* como informético?.
En México existen pocas empresas que ofrecen el servicio ya integrado y el
mercado todavia adquiere los servicios con distintos proveedores.

Al estudiar a fondo las variables que influyen en la decision de compra del
mercado de consumo final para el servicio Triple Play se puede disefiar una
estrategia de comercializacion que se adapte a las necesidades de los usuarios.

! Camara de fotos, DVD, videoconsola o home cinema.
% Ordenador, impresora, escaner o web cam.



El avance tecnolégico y los cambios en el comportamiento del consumidor
brindan la oportunidad de comercializar un servicio de vanguardia que dara

solucién a las necesidades de comunicacion del mercado mexicano.

El objetivo general de este estudio es disefiar una estrategia de
comercializacion del servicio Triple Play para el mercado de consumo final en la

ciudad de Querétaro.

La hipétesis de trabajo se basa en que el disefio de una estrategia de
comercializaciébn que considere las variables que influyen en el proceso de
decision de compra del consumidor queretano y en sus necesidades de
comunicacion y de entretenimiento, permitira penetrar el mercado exitosamente y

preparara la plataforma tecnoldgica para servicios futuros.

La importancia de este capitulo es fundamental para el desarrollo del
presente trabajo ya que es la base para determinar si el servicio en cuestion es
adecuado y aceptado por el mercado, ademas de que muestra la relevancia que
ha ocupado y sigue ocupando la comunicacion en una sociedad cada vez mas

exigente y mas avida de servicios de vanguardia.



Il. Plataforma Tecnoldgica

En este capitulo se aborda de forma general la evolucidon en la
comunicacién y de las telecomunicaciones hasta llegar a la plataforma tecnolégica
gue sustenta el servicio Triple Play la cual comprende descripcién, definiciones,
conceptos y funcionamiento. Esto es con el objetivo de situar al lector en el
contexto tecnolégico actual que involucra al referido servicio y brindar con ello una
referencia que permita conocer de forma general las caracteristicas del mismo
para poder analizar las variables que el consumidor evalia al momento de elegir

un servicio o producto.

La comunicacion ha existido desde el inicio de la humanidad. La
necesidad de transmitir y compartir informacién unos con otros llevé a inventar
formas, signos, sonidos, cédigos, imagenes y otros medios para lograrlo.
Etimolégicamente, la palabra comunicacién deriva del latin communicare, que
puede traducirse como poner en comun, compartir algo (Gran enciclopedia Time
Life, 2005, p.283).

"Comunicacion es todo proceso de interaccién social por medio de
simbolos y sistema de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de
un ser humano actia como estimulo de la conducta de otro ser humano”
(Gonzalez, 1992, p.17).

La comunicacion es la interaccion de las personas que entran en ella
como sujeto. No sélo se trata del influjo de un sujeto en otro (aunque esto no se
excluye), sino de la interacciéon. Para la comunicacion se necesitan como minimo

dos personas, cada una de las cuales actia como sujeto (Lépez, 2007).

“Comunicacién es todo proceso de interaccion social por medio de
simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la
conducta de un ser humano actia como estimulo de la conducta de otro ser
humano. Puede ser verbal, o no verbal, interindividual o intergrupal” (Pichon,
1999. p.89).



Proceso de transmision de informacion de un emisor (A) a un receptor (B)
a través de un medio (C). En la transmision y la recepcién de esa informacion se
utiliza un cédigo especifico que debe ser codificado por el emisor y decodificado

por el receptor (Bernardez, 2004).

La constante evolucién tecnoldgica permite ahora hacer uso de servicios mas
completos que brindan al usuario soluciones integrales a sus necesidades. En un
principio la red telefénica se cred para conseguir comunicaciones por voz a larga
distancia. Las primeras conexiones se establecieron directamente entre todos los
usuarios que pertenecian a la misma red siendo éstas conexiones punto a punto,
este tipo de interconexién hizo que el sistema telefénico se convirtiese en una red

totalmente mallada. Ver figura 2.1

Usuario 1

Usuario 2

Us=suario 3

Figura 2.1 Red telefdnica tipo estrella.
Fuente: Sanz, 2001, p. 1

Esto era posible porque en un principio el nimero de usuarios era muy
pequefio, pero como todo evoluciona, mejora y se abarata, el nUumero de usuarios
de la red telefénica fue incrementdndose, por lo que mantener este tipo de
topologia de interconexién era insostenible dado que el coste de un nuevo usuario

era proporcional al nimero de usuarios registrados en esos momentos a la red.

Esta problematica llevé a la red telefénica hacia un cambio en la topologia de
interconexién de los usuarios, que es el que se usa en la actualidad, y que
consiste en que cada usuario se conecta a una central urbana mediante un cable

de cobre. Todos los usuarios que se encuentren en la misma zona se conectan a



la misma central urbana, y obtienen la interconexién entre ellos a través de esta
central, pero a su vez para permitir la conexion de estos usuarios con otros mas
alejados esta central urbana se conecta con una central regional, lo cual permite la
conexiéon de los primeros con los que estan conectados a esta central regional.
Estas centrales se conectan con otras centrales, hasta que toda central tiene
acceso a cualquier otra, ya sea mediante una conexién directa entre las centrales
0 a traveés de otra central usada como puente. Asi el sistema telefénico se convirtio

en una topologia jerarquica. Ver figura 2.2

Uzuario 1 Usuario 7
L L ]

Usuario 8 Usuario 2 Usuario 12 Usuario 8

Red de

Central 1 Central 2

interconexion

Usuario 5 Usuario 3 Usuario 11 Usuario &
CSA dela . . CSA dela
Central 1 Usuario 4 Usuario 10 Central 2

Figura 2.2 Red telefénica jerarquica.
Fuente: Sanz, 2001, p. 2

La tecnologia en cuanto a medios de transmision ha evolucionado
enormemente, en un principio la conexion se hacia mediante hilos de cobre, en la
actualidad la mayoria de las conexiones entre las centrales se realiza a través de
cable coaxial y este esta evolucionando hacia la fibra éptica, con unas tasas de
transferencia vertiginosas. Con lo cual se puede llegar a suministrar al usuario final
las velocidades que se estan ofreciendo, ya que hay que tener en cuenta que a
una central urbana pueden llegar a estar conectados muchos usuarios y la

conexién de su central ha de ser compartida por todos los usuarios.



2.1 Qué significa Triple Play

En Telecomunicaciones, el concepto Triple Play se define como el
empagquetamiento de servicios y contenidos audiovisuales®. Es la comercializacion
de los servicios telefonicos de voz junto al acceso de banda ancha, afiadiendo
ademas los servicios audiovisuales. Este término hace referencia a la jugada de
béisbol de hacer tres jugadas en una sola, y hace alusion a eliminar a los

competidores (Blanco, 2005).

El servicio Triple Play es el futuro cercano para el desarrollo integral de
comunicacién entre hogares. El desarrollo actual de los proveedores de servicios
de Internet (ISP)* conlleva una solucién Unica para varias necesidades. El servicio
telefonico, la television de paga y el acceso a Internet, todo en un mismo servicio.
Estos servicios que se proporcionan sobre el mismo medio fisico se basan en la
tecnologia ADSL >

La primera especificacion sobre la tecnologia DSL fue definida por Bell
Comunications Researh, compariia precursora de la Red Digital de Servicios
Integrados (RDSI) en 1987. Bajo el nombre DSL se definen una serie de
tecnologias que permiten el uso de una linea de cobre, la que conecta al domicilio
con una central telefonica para transmision de datos de alta velocidad y, a la vez,
para la transmision de voz. La tecnologia de transmisién DSL permite que los hilos
telefonicos de cobre convencionales transporten hasta 16 Mb/s (Megabits por
segundo) mediante técnicas de compresion. Se llaman DSL ya que los acrénimos
de estas tecnologias sélo varian en la primera inicial y son: HDSL, ADSL, RADSL,
VDSL (Sanz, 2001).

Cada una de estas tecnologias tiene distintas caracteristicas en cuanto a

la velocidad de transmision de datos y la distancia de la central.

® Voz, banda ancha y televisién de paga.
* Por sus siglas en inglés Internet Service Provider.
®> Asymmetrical Digital Suscriber Line o linea digital asimétrica del cliente.



HDSL® es una técnica mejorada para transmitir tramas T1 y E1, formato
de sefial americano y europeo respectivamente para la transmision de voz
digitalizada, sobre lineas de cobre trenzados mediante el empleo de técnicas
avanzadas de modulacion, sobre distancias de hasta 4 kildmetros sin necesidad
de emplear repetidores. Un repetidor es un dispositivo electrénico que recibe una
sefal débil o de bajo nivel y la retransmite a una potencia o nivel mas alto, de tal
modo que se puedan cubrir distancias mas largas sin degradacion o con una

degradacion tolerable.

SDSL’ es la version del HDSL para transmisiéon sobre un Gnico par que
soporta simultdneamente la transmision de tramas T1 y E1 y el servicio telefonico
béasico.

ADSL convierte el par de cobre que va desde la central telefonica hasta el
usuario en un medio para la transmision de aplicaciones multimedia,
transformando una red creada para transmitir voz en otra Util para cualquier tipo de
informacion, sin necesidad de reemplazar los cables existentes, por lo que supone
un beneficio considerable para los operadores.

VDSL?® permite velocidades mas altas que ninguna otra técnica pero sobre
distancias muy cortas, estando todavia en fase de definicibn. Alcanza una
velocidad descendente de 52 Mb/s (megabits por segundo) sobre distancias de
300 metros y una velocidad ascendente de 1.5 Mb/s, y de sé6lo 13 Mb/s de
velocidad descendente en distancias hasta 1500 metros y ascendente de 2.3
Mb/s (Restaurador, 2005). La figura 2.3 ilustra las velocidades y distancias

descritas en los parrafos anteriores.

® High bit rate Digital Subscriber Line o Linea de abonado digital de alta velocidad binaria.
’ Symmetric Digital Subscriber Line o Linea digital simétrica del suscriptor.
® Very high bit-rate Digital Subscriber Line o linea digital de muy alta tasa de transferencia.
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Figura 2.3 Esquema xDSL.

Fuente: Rauschmayer, 2000, p. 6

La mas utilizada actualmente es la ADSL, es una técnica para transmitir
datos por la linea telefénica de un modo asimétrico, ya que la velocidad de
recepcion de datos es diferente a la de envio. Permite enviarlos desde 128 Kbps®
hasta 612 Kbps, y recibirlos desde 1.5 Mbps*® hasta 6 Mbps (Sanz, 2001).

ADSL es una tecnologia que permite a los hilos telefénicos de cobre
convencionales una alta velocidad de transmision. Se denomina asimétrica porque
permite mas velocidad en la recepcién de datos por parte del usuario que en la
emision de datos por parte de éste. Para hacer uso de esta tecnologia la empresa
telefonica debe instalar un dispositivo que separe las sefales de voz de las de
datos tanto en el domicilio del usuario como en la central, antes de que el cable
entre en la central de conmutacién. Este dispositivo tiene dos conexiones, en una
se conectan los aparatos telefonicos que siguen funcionando como tales, a la otra
se conecta un modem especial ADSL que a su vez se conecta al equipo de

coémputo del usuario 0 a una red de datos.

® Kilobits por segundo.
19 Megabits por segundo.
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La figura 2.4 ilustra una conexién ADSL. Los médems*! son diferentes y entre
ambos aparece el elemento llamado “splitter” o microfiltro, cuya Unica funcion es
separar las dos sefales que van por la linea de transmision, la de telefonia vocal
que es de bajas frecuencias y la de datos que es de altas frecuencias, y el

funcionamiento del microfiltro se muestra en la figura 2.5

Central Local

Telefinica

Matriz de Conmutacidn |

Domicilio del Usuario

ADSL

|

Splitters

Fig. 2.4 Conexion ADSL.
Fuente: Blanco, 2003, p. 3

™ Acrénimo de las palabras modulador/demodulador.
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Filtro paso bajo

Telefono

Linea telefdnica

Fig.2.5 Funcionamiento del microfiltro o “splitter”.
Fuente: Sanz, 2001, p. 3

El ADSL necesita una pareja de médems para cada usuario; el que tiene el
usuario en su casa y el correspondiente en la central del operador. Esta duplicidad
complicaba el despliegue de esta tecnologia de acceso en las centrales locales

donde estaba conectado el cable del cliente.

Para solucionar esto surgio el Digital Subscriber Line Access Multiplexer
(DSLAM)*?, el cual consiste en un armario que contiene varios médems ATU-C y
que concentra todo el trafico de los clientes del ADSL hacia una red WAN. Gracias
a la aparicion de esta tecnologia el despliegue de los mdédems en las centrales ha
sido mucho mas sencillo, lo que ha conseguido que el ADSL se haya extendido

tanto.

2 Multiplexor digital de acceso a la linea del cliente.
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Fig. 2.6 Estructura de un armario DSLAM.
Fuente: Blanco, 2003, p. 8

El término banda ancha se refiere a un tipo de red de fibra éptica que
permite una mayor velocidad en la transmision de datos, audio y video. Describe a
las conexiones Internet recientes que funcionan entre 5y 2 000 veces mas rapido
que las anteriores tecnologias de marcacion. Sin embargo, el término banda
ancha no se refiere a una velocidad determinada ni a un servicio especifico. El
concepto de banda ancha combina la capacidad de conexion, conocida también

como anchura de banda, y la velocidad.
La banda ancha tiene tres ventajas principales:

e Las velocidades de la banda ancha son apreciablemente mas rapidas que
las de tecnologias anteriores, por lo cual resulta mas rapido y cémodo
acceder a la informacion o efectuar transacciones en linea utilizando
Internet. La velocidad del servicio de banda ancha también ha permitido
perfeccionar algunos servicios existentes tales como el de juegos en linea,

y ha dado lugar a nuevas aplicaciones como la carga de musica y videos.
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e En funcion del tipo de tecnologia utilizada, la banda ancha puede aportar
beneficios econdémicos. Por ejemplo, gracias a la tecnologia DSL, los
usuarios pueden utilizar una sola linea telefénica normalizada para servicios
de voz y datos. Esto les permite navegar por Internet y efectuar una

llamada simultdneamente utilizando la misma linea telefénica.

e La banda ancha permite perfeccionar las actuales aplicaciones de Internet,
al tiempo que prepara el terreno para nuevas soluciones que antes
resultaban demasiado costosas, ineficaces o lentas. Estas varian desde los
nuevos servicios de llenado electronico de los formularios de impuestos,
hasta servicios de salud y aprendizaje en linea; cabe mencionar asimismo

el aumento del nivel de comercio electrénico.

2.2 Qué ventajas ofrece el Triple Play

Dentro de las ventajas de este servicio se encuentra la disponibilidad y
acceso a los medios que el cliente desea utilizar en el momento que los requiera.
La calidad digital que brinda este servicio ofrece al cliente beneficios adicionales
como rapidez, confiabilidad, seguridad y comodidad. Otra ventaja es el ahorro de
tiempo para el cliente al pagar a un solo proveedor los servicios que proporciona el
Triple Play. También ofrece la ventaja del uso de tecnologia digital actual y sin
duda la reduccion de costos por concepto de servicios de Internet, television vy

telefonia.

Las ventajas del ADSL son el gran ancho de banda en el acceso el cual
se encuentra activo de forma permanente y permite aprovechar la infraestructura

ya desplegada para el sistema telefonico.

Para obtener el maximo rendimiento que esa tecnologia proporciona las
redes de comunicacion de banda ancha utilizan el Modo de Transferencia
Asincrona (ATM) para la comunicacién, lo que permite definir varios canales

virtuales permanentes cada uno dedicado a un servicio diferente. De este modo se
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aumenta la potencia de esta tecnologia, pues afiade flexibilidad para multiples

servicios a un gran ancho de banda.

Con un solo cableado interno el cliente dispone del servicio,
aprovechando el ya existente, la velocidad no depende del nimero de usuarios,
provee alta seguridad al disponer de un cable independiente y exclusivo desde el
domicilio del usuario hasta la central, por lo que la velocidad proporcionada le

permite descargar informacion de forma ilimitada y rapida.

Finalmente otra ventaja afiadida es que en ATM se contemplan diferentes
velocidades de transferencia con distintos pardmetros para la calidad del servicio,
asi se puede dar un tratamiento diferente a cada una de estas conexiones, lo que
a su vez permite dedicar el circuito mas adecuado por sus parametros de calidad

de servicio a cada tipo de aplicacion, ya sea voz, video o datos.

Con estas ventajas de la banda ancha el servicio Triple Play se convierte
en una solucion idonea para las necesidades de cada usuario y a la vez permite
optimizar su tiempo y sSu presupuesto. Las ventajas para el proveedor son la
optimizacién maxima de sus recursos ya que aplica funciones dobles al mismo
cableado, la ocupacion de la central es nula, no existe riesgo de colapso en la
central conmutada y tampoco tiene que realizar adaptaciones a las centrales ya
qgue los dispositivos se instalan sélo en los domicilios de los usuarios que lo

requieran.
2.3 Desventajas que tiene el Triple Play

Es posible que la sefial pierda potencia al estar mas alejada de la central
desde donde se le proveera del servicio, debido a la interferencia al momento de

transmitirse. Si el cliente tuviera un cableado telefonico deficiente puede afectar de

forma negativa el funcionamiento del ADSL.
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No en todos los domicilios sera posible brindar este servicio pues esta
condicionado a las distancias entre los mismos y las centrales telefénicas.

Por otra parte, algunos usuarios pueden considerarlo como un servicio
caro ya que utiliza tecnologia de vanguardia y durante la etapa de introduccién

puede ser inaccesible para algunos posibles clientes.

2.4 Cémo funciona el Triple Play

La conexion a Internet a través de una linea ADSL permite la transmision
de mas datos a una mayor velocidad. Esto se consigue mediante la utilizacion de
una banda de frecuencias mas alta que la utilizada en las conversaciones
telefonicas convencionales que oscila entre 300-3.400 hertz por lo que, para
disponer de ADSL, es necesaria la instalacién de un filtro, llamado “splitter”, que
se encarga de separar la sefial telefonica convencional de la que se usa para
conectarse a Internet con ADSL. Esta tecnologia se denomina asimétrica debido a
que la velocidad de descarga (desde la Red hasta el usuario) y de subida de datos
(en sentido inverso) no coinciden, la velocidad de descarga es mayor que la de
subida. En una linea ADSL se establecen tres canales de comunicacion, que son

el de envio de datos, el de recepcion de datos y el de servicio telefénico normal.

El servicio telefénico se basa en la tecnologia VoIP 3. Se transmiten
llamadas de voz de manera similar al envio de datos electrénicos convirtiendo la
voz en paquetes de datos, que viajan a través de redes IP** de las operadoras, es
el enrutamiento de conversaciones de voz sobre Internet o a través de alguna otra
red basada en IP. El protocolo de Internet es la descripcion formal de formatos de
mensaje y de reglas que dos ordenadores deben seguir para intercambiar dichos
mensajes. Un protocolo puede describir detalles de bajo nivel de las interfaces
maquina-a-maquina o intercambios de alto nivel entre programas de asignacion de

recursos. La tecnologia VolP combina voz, datos, video y fax en una unica

'3 Voice over Internet Protocol, voz sobre el protocolo de Internet.
% Internet Protocol, protocolo de Internet.
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plataforma que permite la creacién de una red corporativa de comunicaciones,
enlazando la red corporativa con oficinas y sucursales en cualquier lugar del
mundo. Ademas permite reducir los costos de operacion de los proveedores y
brinda nuevas y mas econdémicas funcionalidades para los usuarios finales, por
ejemplo, las llamadas telefénicas locales pueden ser automaticamente
canalizadas a un teléfono VolP y donde quiera que esté conectado a Internet, se

podran recibir llamadas. Ver figura 2.7

ol
- &

Fax
)

Figura 2.7 Arquitectura VolP

Fuente: Villarreal, 2006, p.9

La television codifica sus sefiales en forma binaria gracias a la
tecnologia ADSL y a las redes de nueva generacion, lo que permitird al usuario
interactuar con ese medio. La television digital se define por la tecnologia que
utiliza para transmitir su sefial. En contraste con la television tradicional, que envia
sus ondas de manera analdgica, la television digital codifica sus sefales de forma
binaria habilitando asi la posibilidad de crear vias de retorno entre consumidor y
productor de contenidos abriendo asi la posibilidad de crear aplicaciones
interactivas. Ver figura 2.8
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Figura 2.8 Arquitectura tipica para reproducir servicios de video.

Fuente: Blanco, 2003, p. 12

Las nuevas tendencias tecnoldgicas en las telecomunicaciones amplian
el horizonte del sector empresarial en México pues ya es posible que las
compafias ofrezcan servicios de telefonia fija, Internet y video en un solo paquete,
hecho que generara mayor competencia y con ello beneficios a los usuarios como

mejores condiciones de servicio, calidad y disminucién de costos.

El contenido de este capitulo sirve para mostrar al mercado cuales son las
caracteristicas de un servicio con tecnologia de punta que le brinda Optimas
facilidades para su comunicacion y entretenimiento. La calidad que ofrece la
tecnologia ADSL aqui descrita sera un factor importante para disefiar la oferta al

mercado en cuestion de precio, variedad de canales y funcionalidad.
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lll. La Estrategia de Mercadotecnia

En este capitulo se definen los conceptos relacionados con la
comercializacion y la estrategia de mercadotecnia, se pretende con ello dar el
sustento tedrico a lo expuesto considerando a los autores reconocidos en la
materia y como punto de referencia. Cabe mencionar que en este trabajo los
conceptos de Comercializacion, Mercadeo, Mercadotecnia y Marketing son

utilizados como sinénimos.

La mercadotecnia ha existido desde el inicio del hombre, cuando se
hacian intercambios o trueques de bienes o mercancias, aunque no existia el
dinero como medio de pago, éste se sustituia con otros bienes. EI hombre ha
realizado actividades de mercadotecnia aunque no eran conocidas como tales en
ese entonces, pero son actividades inherentes a los intercambios de bienes que
realizaban con otros seres humanos, ofertaban unos y demandaban otros. En
México se realizaba la comercializacion de bienes y mercancias entre las culturas
olmeca, mixteca, zapoteca, maya, teotihuacana y azteca desde el periodo

prehispanico (Fischer y Espejo, 2004).

Hoy en dia se considera a la Mercadotecnia como una herramienta o
disciplina que permite facilitar los procesos de comercializacion, oferta de bienes y

distribucion de los mismos, por lo que es importante conocer primero su definicion.

“Marketing es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y

el intercambio de productos y valores con otros” (Kotler y Armstrong, 1996, p. 4).

“La mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacién de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales” (American Marketing Association. Disponible:
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http://appserver.marketingpower.com/support/index. php&article=4. Consultado
Febrero. 17, 2007).

“Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor” (Boone y
Kurtz, 1999, p. 5).

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales”
(Stanton, 2000, p. 7).

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para que una
organizacién alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus competidoras
en cuanto a crear, entregar y comunicar valor a su mercado meta, y se ha
expresado de muchas formas, por ejemplo: “satisfacer las necesidades de forma
rentable, encontrar deseos y cumplirlos, amor al cliente no al producto, la gente

es primero” (Kotler, 2001, p. 19).

“El concepto de mercadotecnia considera que el logro de las metas
organizacionales depende de determinar las necesidades Yy los deseos de los
mercados meta y de facilitar la satisfaccion deseada con mayor efectividad y
eficiencia que los competidores” (Kotler y Armstrong, 1996, p.19).

Levitt menciona: “El Marketing se concentra en las necesidades del
comprador y se obsesiona con la idea de satisfacer las necesidades del cliente por
medio del producto y todo el cimulo de cosas asociadas a su creacién, entrega y
consumo final” (Kotler, 2000, p.50).
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El concepto de Marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta,
necesidades del cliente, marketing integrado y rentabilidad, por lo que también es

importante hablar mas de estos conceptos.

El mercado meta es el segmento del mercado que presenta la mejor
oportunidad y cuyas necesidades la empresa puede satisfacer mejor. Es el
segmento al cual la empresa enfoca sus esfuerzos para satisfacer esas

necesidades.

Las necesidades del cliente son todos aquellos deseos que requiere
satisfacer, aun cuando no los hace manifiestos. Cuando tiene la necesidad

demanda los productos que van a satisfacerla.

Por otra parte, el Marketing Integrado son las actividades que en forma
conjunta realizan todos los departamentos de una empresa para servir a los
intereses del cliente. Estas actividades comprenden las distintas funciones de
mercadotecnia — fuerza de ventas, publicidad, servicio a clientes, gerencia de
productos, investigacion de mercado — asi como el resto de los departamentos de

la organizacion.

La rentabilidad se refiere al alcance de los objetivos por parte de las
empresas para que a su vez obtengan, en el caso de las empresas privadas, los
indices de utilidad esperados, y con respecto a las organizaciones sin fines de
lucro, para que puedan sobrevivir y atraer fondos suficientes para realizar una
labor atil (Stanton, 2000).

Kevin et al. (2003) definen al mercado como un conjunto de personas con

el deseo y la capacidad para comprar un producto especifico.

Kotler (2000) lo define como un conjunto de compradores y vendedores
que realizan transacciones sobre un producto en especifico o clase de productos.
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Desde el punto de vista mercadoldgico, los vendedores representan a la industria
y los compradores al mercado.

El mercado de consumo final es aquel en el que son los compradores
mismos quienes adquieren y consumen los productos y servicios, tales como los
alimentos, los automoviles, los viajes, las bebidas y productos para el aseo

personal por mencionar algunos.

3.1 Qué es la estrategia de Mercadotecnia

“El concepto basico de la estrategia de una organizacion tiene que ver
con como hacer realidad la vision estratégica de la administracion de la empresa,
representa el plan de accién para llevar a la compafiia a una posicion de negocios
atractiva y para lograr una ventaja competitiva sustentable”. Se define primero lo
gue es una estrategia para luego explicar lo que es la estrategia de mercadotecnia
(Thompson y Strickland, 2003, p. 50).

“La estrategia es el principal curso de accion que sigue una organizacion
para cumplir sus metas. Las metas constituyen todo aquello a lo que se
compromete a lograr y pueden ser expresadas tanto cualitativa como

cuantitativamente” (Hellriegel y Slocum, 1998, p. 161).

Existen las estrategias corporativas, que representan el plan de accién
administrativo general para una compafia diversificada y que se extiende a nivel
de toda la compafiia, cubriendo todos sus negocios diversificados. Las estrategias
de negocios se refieren al plan de accién que pone en marcha la administraciéon
con el fin de producir un desempefio exitoso en la linea de negocios especifica.
Las estrategias de operacion se preocupan por iniciativas y enfoques estratégicos
todavia mas limitados para la administracion de las unidades de operacion clave y
por manejar las tareas de operacion cotidiana que tienen un significado estratégico
(Thompson y Strickland, 2003).
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La estrategia de mercadotecnia es un proceso por el que se busca
conocer la necesidades actuales y futuras de los clientes, identificar diferentes
grupos de compradores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de
mercado, valorar el potencial e interés de esos segmentos y teniendo en cuenta
las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia oportunidades de
mercado, desarrollando un plan de marketing con los objetivos de posicionamiento
buscados (Kotler, 2000).

La estrategia de mercadotecnia es la I6gica de mercadotecnia mediante la
cual la unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia. Consta
de estrategias especificas para los mercados meta, posicionamiento, mezcla y
niveles de gastos de mercadotecnia. La estrategia mercadolégica debe determinar
con precision a cuales segmentos del mercado se orientara la compafia. Estos
segmentos difieren en términos de necesidades y deseos, respuestas a la

mercadotecnia y utilidades.

El marketing estratégico es util para que la empresa pueda aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las
amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le
presentan. Se le pide que tome decisiones en el presente pero teniendo
en cuenta como pueden afectar nuestras acciones al futuro de la
empresa, contemplando los cambios que se prevé que surjan en el
entorno y aprovechando al maximo los recursos internos de los que
dispone y que han de representar una ventaja competitiva clave con
respecto a la competencia  (Mudiz, 2006. Disponible:
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-
15.htm. Consultado Enero.27, 2007).

Las estrategias de mercadotecnia estan orientadas a las variables

gue la empresa puede controlar y que responden a las preguntas de la
empresa respecto de la comercializacion de sus productos. Se dividen en
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estrategia de entrada, que responde a la pregunta ¢,como?, y la estrategia de
segmentacion-posicionamiento que es utilizada para explotar el segmento
elegido como blanco de mercado, estrategia de mezcla de mercadotecnia
que incluye el precio, plaza, producto y promocién, y la estrategia de
oportunidad que es la que indica cuando determinar el momento oportuno

para el lanzamiento de un nuevo producto.

3.2 Qué herramientas utiliza

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de marketing
que la empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta.
Estas herramientas se conocen como Mezcla de Marketing y son clasificadas,
segun McCarthy en cuatro grupos a los que llamoé las cuatro “pes” de marketing,
producto, precio, plaza y promocion.

El producto es el bien o servicio a ofrecer, y comprende la variedad,
calidad, disefo, caracteristicas, nombre de marca, empaque, tamafos, servicios,

garantias y devoluciones.

El precio es el valor monetario del bien o servicio que se ofrece y con él
se relacionan el precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago y

condiciones de crédito.

“La promocion es dar a conocer el producto o servicio al mercado y utiliza
la promocion de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones publicas y
marketing directo. Es un conjunto de técnicas que motivan o inducen al
consumidor a actuar instantdneamente. Consiste en ofrecer el bien o servicio”
(Trevifio, 2004, p.16).
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Por ultimo, la plaza, que es el lugar en donde se va a ofrecer al producto o
servicio, y aqui se consideran los canales de distribucion, cobertura, ubicaciones,

inventario y transporte (Kotler, 2000).

Dentro de la mezcla se pueden hacer ajustes en cualquiera de sus
componentes, lo cual depende de los resultados que se estén presentando, si son
adecuados o no, o si existe la posibilidad de obtener mejores beneficios al
modificar la mezcla. Esta se define a partir de la investigacién de mercado y una
vez analizadas las variables que influyen en el proceso de compra del consumidor
(Stanton et al., 2000, p.22).

3.3 Importancia de la comercializacion

En los apartados anteriores se expusieron las ideas, conceptos y
definiciones referentes a la mercadotecnia dada la relevancia que tiene en el
proceso para la satisfaccion de necesidades de los clientes. Para satisfacer una
necesidad de forma exitosa es necesario conocer primero el mercado en donde se
encuentra, luego detectar la necesidad a satisfacer y por ultimo conocer el perfil
del consumidor. Durante este proceso se determina la estrategia de

comercializacion a implementar una vez consideradas y analizadas las variables.

“La comercializacion es la planeacién del producto, la planeacién interna
de la compafia para contar en el momento oportuno con el producto o servicio
adecuado para el mercado al precio correcto y en los tamafios y colores
adecuados” (Stanton, 1998, p.8).

La practica de la mercadotecnia a través de su historia determina
definiciones, orientaciones y generaciones especificas en su evolucion. Se citan
algunas de ellas para visualizar la importancia que tiene la comercializacion para
cualquier organizacibn que ofrece productos y servicios, éstas son la

mercadotecnia masiva, de segmentos, de nichos y personalizada.

25



La mercadotecnia masiva es aquella en la que los esfuerzos comerciales
se dirigen a toda una poblacion sin discriminacion de ningun tipo, en México este

tipo de mercadotecnia fue propia de las décadas de 1940 y 1950.

En la mercadotecnia de segmentos las actividades de comercializacion se
dirigen a un grupo especifico ya seleccionado y con caracteristicas diferentes a las
del resto de la poblacion, la etapa representativa en México es la década de los

afos 60 en donde surgieron muchos cambios significativos.

La mercadotecnia de nichos se dirige a los segmentos que se subdividen
y comprenden a los clientes que incrementan sus compras a la misma
organizacion, es decir, crecen las ventas pero no el mercado, son leales siempre y

cuando la organizacion llene sus expectativas. Corresponde a la década de 1980.

En la década de 1990 aparece la mercadotecnia personalizada debido a
los avances tecnoldgicos en administracion de bases de datos. Esto permite que
las empresas tengan una relacion mas estrecha con el cliente y puedan aplicar

estrategias para fomentar su lealtad (Fischer y Espejo, 2004).

Los parrafos anteriores ofrecen un panorama donde se identifica la

importancia que tiene la comercializacion para el éxito de la empresa.
3.4 Toma de decisiones en Mercadotecnia

“La toma de decisiones es el proceso de definicion de problemas,
recopilacion de datos, generacién de alternativas y seleccion de un curso de

accion” (Hellriegel y Slocum, 1998, p.267).

Es el proceso durante el cual la persona debe escoger entre dos 0 mas

alternativas. Todo ser humano toma decisiones en la vida. Para los
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administradores, el proceso de toma de decision es sin duda una de las mayores
responsabilidades.

La toma de decisiones en una organizacion se circunscribe a una serie de
personas que estan apoyando el mismo proyecto. Se debe empezar por hacer una
seleccion de decisiones, y esta seleccion es una de las tareas de gran
trascendencia. Con frecuencia se dice que las decisiones son algo asi como el
motor de los negocios y en efecto, de la adecuada seleccion de alternativas
depende en gran parte el éxito de cualquier organizacién. Una decision puede
variar en trascendencia y connotacion. Los administradores consideran a veces la
toma de decisiones como su trabajo principal, porque constantemente tienen que
decidir lo que debe hacerse, quién ha de hacerlo, cuando, donde y como se hara.

Sin embargo, la toma de decisiones solo es un paso de la planeacion.

Cuando un administrador se enfrenta a una toma de decision, ademas de
comprender la situacion que se presenta, debe tener la capacidad de analizar,
evaluar, reunir alternativas, considerar las variables, es decir, aplicar esta técnicas
para encontrar soluciones razonables; se puede decir entonces, que se trata de

una toma de decision basada en la racionalidad.

La racionalidad puede ser limitada o circunscrita debido a la falta de
informacion, de tiempo o de la capacidad para analizar alternativas a la luz de las
metas buscadas; metas confusas; la tendencia humana a no correr riesgos al
tomar una decision. Herbert Simon en su obra Administrative Behavior: A Study of
Decision-making Processes in Administrative Organization, llamdé a esto
satisfaccion suficiente, es decir, elegir o seleccionar un curso de accién que sea
satisfactorio o lo bastante bueno, dadas las circunstancias (Johnson, 2001.
Disponible: http://www.monografias.com/trabajosll/marke/marke.shtml.
Consultado Febrero.10, 2007).

27



Aunque muchas decisiones administrativas se toman con el deseo de
salir adelante en una forma tan segura como sea posible, la mayoria de los
administradores intentan tomar las mejores decisiones que puedan, dentro de los
limites de la racionalidad y de acuerdo con el tamafio y la naturaleza de los

riesgos implicitos.

La toma de decisiones es importante por que mediante el empleo de un
buen juicio indica que un problema o situacion es valorado y considerado
profundamente para elegir el mejor camino a seguir segun las diferentes
alternativas y operaciones. También es de vital importancia para la administracion
ya que contribuye a mantener la armonia y coherencia del grupo, y por ende su

eficiencia.

En la toma de decisiones, considerar un problema y llegar a una
conclusién valida, significa que se han examinado todas las alternativas y que la
eleccion ha sido correcta. Dicho pensamiento I6gico aumentara la confianza en la
capacidad para juzgar y controlar situaciones. Uno de los enfoques mas
competitivos de investigacion y analisis para la toma de las decisiones es la
investigacion de operaciones. Puesto que esta es una herramienta importante

para la administracion de la produccion y las operaciones.

La toma de decisiones se considera como parte importante del proceso
de planeacién cuando ya se conoce una oportunidad y una meta, el nacleo de la
planeacion es realmente el proceso de decision, por lo tanto dentro de este
contexto el proceso que conduce a tomar una decision se visualiza de la siguiente

manera:

Elaboracion de premisas.

Identificacion de alternativas.

Evaluacion de alternativas en términos de la meta deseada.

Eleccién de una alternativa, es decir, tomar una decision.
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Para los mercaddélogos la toma de decisiones se hace con respecto a
situaciones del mercado y de los productos. Las estrategias que se han de seguir
para determinar cual segmento es mas rentable o conveniente, como reducir el
costo de captar clientes, cdbmo mejorar una marca, en fin, sus decisiones estan

relacionadas con la mezcla de mercadotecnia.

Las condiciones en las que los individuos toman decisiones en una
organizacion son reflejo de las fuerzas del entorno (hechos y sucesos) que tales
individuos no pueden controlar, pero las cuales pueden influir a futuro en los
resultados de sus decisiones. Estas fuerzas pueden ir desde nuevas tecnologias o
la presencia de nuevos competidores en un mercado hasta nuevas leyes o
disturbios politicos. Ademas de intentar identificar y medir la magnitud de esas

fuerzas también deben estimar su posible impacto. Ver figura 3.1.

La certidumbre es la condicion en que los individuos son plenamente
informados sobre un problema, las soluciones alternativas son obvias y son claros
los posibles resultados de cada accion. El riesgo es la condicion en la que los
individuos pueden definir un problema, especificar la probabilidad de ciertos
hechos, identificar soluciones alternativas y enunciar la probabilidad de que cada

solucién dé los resultados deseados.

La probabilidad es el porcentaje de veces en las que ocurriria un
resultado especifico si un individuo tomara muchas veces una misma decision. La
probabilidad objetiva es aquella en la que se espera que ocurra un resultado
especifico con base en hechos consumados y nimeros concretos mientras que la
probabilidad subjetiva es la apreciacion basada en juicios y opiniones personales

de que ocurra un resultado especifico.

Finalmente, la incertidumbre es la condicion en la que un individuo no
dispone de la informacion necesaria para asignar probabilidades a los resultados

de las soluciones alternativas. (Hellriegel y Slocum, 1998).
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Certidumbre | Riesgo | Incertidumbre

Probabilidades objetivas Probabilidades subjetivas

Figura 3.1 Condiciones en las que se toman decisiones

Fuente: Hellriegel y Slocum, 1998, p. 26

Una vez analizados los principales conceptos y herramientas que utiliza la
mercadotecnia y definido lo que es la estrategia de mercadotecnia, se tiene un
panorama mas amplio de como se debe comercializar el servicio Triple Play en el
mercado queretano. Dichos conceptos sirven de base para definir la informacion
que se requiere para disefar la estrategia objetivo de este trabajo, misma que se

obtuvo de la investigacion realizada y descrita en el siguiente capitulo.
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IV. Metodologia de Investigacion

El objetivo de este capitulo es exponer el método utilizado para recabar la
informacion, las fuentes consultadas, el tipo de investigacién y el disefio del
instrumento utilizado para el levantamiento de la informacion para satisfacer el

objetivo, problema e hipétesis definidos.

4.1 Problema

¢, Como comercializar el servicio Triple Play en el mercado mexicano de

consumo final?

4.2 Objetivo General

Disefar una estrategia de comercializacién del servicio Triple Play para el

mercado de consumo final en la ciudad de Querétaro.

4.3 Objetivos especificos

Realizar una investigacion de mercado en la ciudad de Santiago de
Querétaro.

Identificar el mercado meta, target.

Analizar las tendencias en cuanto a la adquisicion del servicio Triple Play

en el mercado de consumo final en Querétaro.
4.4 Hipotesis

El disefio de una estrategia de comercializacion del servicio Triple Play
gue se adapte a las condiciones del consumidor final queretano considerando las

variables que influyen en su proceso de compra y en sus necesidades de

comunicaciéon y de entretenimiento, permitira penetrar el mercado exitosamente
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con un servicio de conexion a Internet de banda ancha, servicios de voz y
television de paga a la vez que preparara la plataforma tecnoldgica para servicios

futuros.

4.5 Tipo de investigacion

Se desarrollé una investigacion de tipo descriptiva. Cuantitativa porque se
investigaron y recopilaron datos estadisticos de la demografia y caracteristicas de
la poblacién y cualitativa porque se realizé un trabajo de campo para conocer las
necesidades del mercado de consumo final. Aplicada porque con base en la
informacion que se recolectd a través del instrumento disefiado se propuso la

estrategia de comercializacion para el servicio Triple Play.

El plan para recopilar la informacion de esta investigacion, fue a través de
la aplicacion de un disefio de tipo no experimental, subtipo transeccional

exploratorio (Hernandez, 2006).

4.6 Definicién de variables

Se definieron para este estudio las siguientes variables:

e Estrategia de penetracion comercial para el Triple Play en el
mercado de consumo final en la ciudad de Querétaro, Qro.

¢ Necesidades de comunicacion

¢ Necesidades de entretenimiento

e Factores de decision de compra del servicio Triple Play

Entonces se tiene que la estrategia de penetracion comercial para el
Triple Play en el mercado de consumo final en la ciudad de Querétaro se disefiara
en funcion de las necesidades de comunicacion, de entretenimiento y los factores

de decision de compra que dicte el mercado.

32



4.7 Informacién Primaria

Dentro de este proceso de investigacion se determind utilizar el
cuestionario (apéndice A) como instrumento para recopilar la informacion
necesaria que permitié describir las variables mencionadas en el punto 3.5 y asi
fue posible disefiar una estrategia de comercializacion adecuada a las
necesidades de comunicacién y entretenimiento del mercado de consumo final
queretano. El cuestionario fue formulado con preguntas cerradas y otras con el
uso de la escala de tipo Likert para medir preferencias en distintos items
(Hernandez, 2006).

En la primera seccidén del cuestionario se identifica el sexo, la edad, el
namero de integrantes de la familia y el nivel de ingresos. Esto es con la finalidad
de obtener los promedios e identificar quiénes toman la decision de contratar los
servicios y cuales son los hogares donde se encuentra el mayor nimero de

posibles contrataciones del servicio.

Las preguntas 1 y 2 se aplicaron para identificar en una escala de valores
cual es el servicio de comunicacion y entretenimiento que el entrevistado
preferentemente utiliza y poder determinar si el Internet y la television se
encuentran entre los que mas se utilizan, y asi dar respuesta a las variables

necesidades de comunicacion y necesidades de entretenimiento.

Los reactivos que fueron utilizados se describen brevemente a

continuacion:

La pregunta 3 mostré cuantos entrevistados cuentan ya con los servicios
en cuestion pero de forma independiente, es decir, con proveedores diferentes
para cada servicio. Este es un factor de decisién importante porque el posible
cliente ya los conoce.
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La pregunta 4 es interesante porque revela si el entrevistado estaria
dispuesto a contratar uno o todos los servicios mencionados en caso de no contar

con ellos, o en su defecto a no contratarlos.

La pregunta 5 proporciona un panorama de la programacion que el cliente
acostumbre ver, esto serd util al momento de disefar la propuesta para la
comercializacion del servicio. Se analizé con distribucién de frecuencias, pero se

hablara de ello mas adelante.

Las preguntas 6 y 7 sirvieron para identificar cual es el gasto mensual que
realiza el entrevistado para su entretenimiento en casa y cuanto gasta en
telefonia, orientadas totalmente al producto que se pretende comercializar. Con

ello se da respuesta en parte a la variable Factores de decision de compra.

El reactivo 9 responde al gasto que realiza mensualmente el entrevistado
por su conexion a Internet ya sea a través de la linea telefonica, banda ancha o
cable, responde en parte a la variable Estrategia de penetracion comercial para el
Triple Play en el mercado de consumo final en la ciudad de Querétaro, Qro., y

también se utilizar4 para formular la oferta del servicio.

Para medir la variable Factores de decision de compra, se utilizé el
reactivo 10, utilizando una escala del 1 al 5 en orden de importancia para medir la
calidad, el precio, el soporte técnico, las promociones y la cobertura, que para el
caso de este servicio, son los factores mas relevantes. También se utilizo el

reactivo 12 para esta variable.
La pregunta 11 es una pregunta cerrada que indica si el entrevistado

contrataria el servicio en cuestion y en caso de responder no se discrimina para

éste la pregunta 12.
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Por ultimo, con la pregunta 12 se obtuvo el numero de posibles clientes
que contratarian el servicio Triple Play y se da respuesta al factor precio
mostrando hasta cuanto estaria dispuesto a pagar el entrevistado por dicho

servicio.
4.8 Informacién secundaria

Para la revision de la literatura, principalmente para buscar informacion de
articulos sobre el servicio Triple Play en Espafia y definiciones de los conceptos
de los cuales hasta ahora se tiene muy poca informacion, se consulté la siguiente

referencia: Wikipedia, enciclopedia virtual.

En la bibliografia se citan las principales referencias utilizadas para el
desarrollo de este trabajo, destacando que a través de Internet se tuvo acceso a
diferentes direcciones electronicas, citadas varias de ellas en la misma
bibliografia, en diversas tablas y figuras de los capitulos anteriores, asi como la
consulta de libros relacionados con temas de Mercadotecnia y Metodologia de la

Investigacion aplicados en el tema que se desarrollo.

4.9 Muestra, Marco muestral y Método de levantamiento de informacién

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula de

muestreo probabilistico:

Universo infinito > 100,000

S*(p*q)
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Donde:

S = Dos niveles de desviacion estandar
p = Probabilidad de encontrar al sujeto deseado .5
g = Probabilidad de no encontrarlo .5

e = Error maximo permitido

2%(.5*.5)

(0.05)?

M = 400 encuestas

Nivel de confianza

1 =68% error 32%
2 = 95% error 5%
3=99% error 1%

El marco muestral utilizado fueron diversas colonias elegidas al azar que
se consideraran dentro de los niveles socioeconémicos alto, medio y bajo. Es
importante sefialar que antes de aplicar el instrumento se explic6é a los

encuestados el motivo y los fines del cuestionario.
El método para recopilar la informacién, fue la aplicacion de la version final

del instrumento (cuestionario del Apéndice A), a través de entrevistas personales
efectuadas en la ciudad de Santiago de Querétaro, segun el siguiente resumen:
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Tabla 4.1 Caracteristicas de la entrevista personal

Caracteristica Valor

Entrevistas personales realizadas

400
Horario de aplicacion de la encuesta Los 7 dias de la semana de 10 a 18

horas
Fecha de aplicacién

Abril de 2007

Cuestionarios aplicados

400
Cuestionarios no validos

0

Duracion promedio por cuestionario
aplicado 10 minutos

Fuente: Elaboracion propia

La aplicacién del instrumento se llevo a cabo en algunas colonias de la
ciudad de Santiago de Querétaro durante las dos primeras semanas del mes de
abril del aflo 2007. Dentro del marco muestral se consideraron colonias de nivel
econdémico alto, bajo y medio. Las colonias incluidas en el proceso de aplicacién
del instrumento son Lindavista, Jurica, El Pueblito, Quintas del Marqués,
Panoramico, Observatorio, Cerrito Colorado, La Loma, Presidentes, El Sabino,
Lomas de Casa Blanca, El Laurel, San José el alto, Comerciantes, Carretas,

Estrella, La Cafada, Satélite, Cerrito Colorado, El Carmen y Plazas del Sol.

Para levantar la informacion se utilizé el método del cuestionario, el cual
se disefid considerando las opciones que den respuesta a las variables que
definiran la propuesta para la estrategia comercial de este servicio.

4.10 Tabulacién
Para tabular los datos se utilizd el programa SPSS para Windows, una
vez dadas de alta las variables contenidas en el instrumento, se capturaron

individualmente cada uno de los cuestionarios. Los resultados obtenidos se dan a

conocer en el capitulo 5 de este proyecto.
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V. Andlisis de la informacién

El contenido de este capitulo tiene como objetivo principal dar a conocer
los resultados obtenidos del levantamiento de informacion y poder preparar al
lector para la propuesta de mercadotecnia que se vera en el capitulo 6. Se aplico
principalmente la distribucién de frecuencias para obtener las gréficas que se

presentan y se analizan en este capitulo.

Se hace referencia a los siguientes datos estadisticos correspondientes a
la ciudad de Querétaro ya que se consideraron para analizar la informacién que
contiene este capitulo y forman parte del universo que se consider6 para obtener

la muestra.

Segun la informacién obtenida del Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informética, se tienen los siguientes datos que sirven de soporte para

la investigacion y que estan incluidos en el apéndice B de este trabajo:

La poblacion total de la ciudad de Querétaro es de 734,139 habitantes, de
los cuales el 48.5% son hombres y el 51.5% son mujeres. (Apéndice B, figura B.1).

El grupo de edad que contiene el rango considerado en el instrumento de
medicion, de 25 a 66 afos, esta formado por 493,989 habitantes. (Apéndice B,
figura B.2).

También se incluyen las figuras donde se muestra el nivel de ingreso asi

como la disponibilidad de bienes en las viviendas de los habitantes de la ciudad de
Querétaro. (Apéndice B, figura B.3 vy figura B.4).
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Figura 5.1 Composicion por sexo

De la primera parte del cuestionario se encontré que de las 400 personas
encuestadas, 160 son mujeres (40% de la muestra) y 240 son hombres (60% de la
muestra). Esto indica que cada vez son mas las mujeres que participan en la toma
de decisiones dentro del nucleo familiar, incluso muchas de ellas son cabeza de
familia. Por otro lado, la participaciéon de la mujer en el ambito laboral y en el
profesional incrementa su necesidad de mantenerse en contacto con la tecnologia
para estar actualizada, por lo que también requiere hacer uso de nuevos servicios

gue le permitan desarrollarse mejor (Ver figura 5.1).
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Figura 5.2 Composicién por edad

Como se aprecia en la figura 5.2, el instrumento aplicado mostré
gue de las personas encuestadas ubicadas en el rango de 25 a 35 afos
representa el 45%, lo cual indica que al haberse elegido al azar, del total de
la poblacién el mayor porcentaje puede estar compuesto por habitantes
ubicados en este rango de edades aunque no se afirma ya que las
estadisticas no lo revelan con exactitud. (Ver Apéndice B, figura B.2). Este
es un dato importante ya que las personas que mas utilizan la Internet como
medio de comunicacion, consulta de informacion y realizan operaciones por

esta via son personas cuyas edades fluctian también en este rango.
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/ 44%

Figura 5.3 Composicién por nimero de integrantes de la familia

de4ab
44%

También los datos muestran que las familias compuestas de uno a tres
integrantes y las de 4 a 5 son los clientes potenciales a quienes se podria dirigir el

servicio en primera instancia (Ver figura B3 Apéndice B).

mas de $11000 entre $3000 y
14% $5000
24%

entre $8001 y
11000
22%

ntre $5001 y
$8000, 160,
40%

Figura 5.4 Composicién por ingreso mensual

Por ultimo, dentro del rubro de la parte inicial de la encuesta, se muestra
gue de las personas encuestadas cuyo ingreso mensual fluctia entre $5,001 y
$8,000 el ingreso mensual promedio es de $6,500 y representa el 40% del total
encuestado, este es el rango de salario que tiene mayor porcentaje en la ciudad
de Querétaro (Ver Apéndice B, figura B. 4). Estos resultados seran utiles para

designar el mercado meta.
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Figura 5.5 Medios de comunicacién utilizados

De las respuestas al reactivo 1 del instrumento de medicion, se obtuvo a
través de una distribucion de frecuencias donde se observaron los medios de
comunicaciéon que por orden de importancia utilizan los encuestados. Los
resultados mostraron que el medio mas importante para comunicarse es el
teléfono fijo, este es un dato relevante ya que para el servicio Triple Play lo incluye
y representa una ventaja competitiva al formar parte de un servicio integral. (Ver
Apéndice B, figuras B.5 a B.9). Estos datos dan respuesta a la variable
Necesidades de comunicacion descritas en el apartado 4.6 del capitulo 4 del

presente trabajo.
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Figura 5.6 Principales actividades de entretenimiento en casa

De las respuestas al reactivo 2 del instrumento de medicion, se
observaron las preferencias de los encuestados en cuanto a las actividades de
entretenimiento en casa, también fueron ordenadas segun la importancia que
representa para cada persona a quien se le aplicé el instrumento, de lo cual se
desprendid la figura 5.6, encontrando que ver la television es el medio mas
importante. Debido al papel importante que juega dentro del presente estudio este
medio de entretenimiento, se obtuvieron datos estadisticos de hogares que

cuentan con televisor y computadora. (Ver apéndice B, figura B.4).
Los datos obtenidos con este reactivo dan respuesta a la variable

Necesidades de entretenimiento descritas en el apartado 4.6 del capitulo 4 de este

trabajo.
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Figura 5.7 Personas que cuentan con televisién por cable

La ventaja que representa el que el porcentaje mas alto de hogares
encuestados cuenten con el servicio de televisién por cable es que el mercado ya
lo conoce y hace uso de él, por lo que al conocer sus beneficios puede tomarlo en
consideracion al momento de tomar una decisién de contratacion del servicio.

si
84%

Figura 5.8 Personas que cuentan con linea telefénica

El 16% que no cuenta con linea telefénica al ser un segmento no
atendido representa una oportunidad para proporcionarle el servicio del Triple Play

gue incluye la telefonia basica.
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Figura 5.9 Personas que cuentan con conexion a Internet

El instrumento mostré también el porcentaje de hogares que cuenta con
una conexion a Internet, de acuerdo con el reactivo 3. De la muestra total el 37%
cuenta con conexién a Internet. Esto representa un mercado en potencia ya que el
uso de la Internet cada vez se torna mas necesario para tener acceso a
informacion, realizar estudios académicos, realizar transacciones con empresas
en todo el mundo y por la tendencia que tiene a convertirse en un poderoso medio
de comunicacién. Cabe mencionar que actualmente la conexion a Internet puede
hacerse a través de linea telefonica, a través ADSL o banda ancha, y a través de

cable coaxial.

El uso de Internet se ha incrementado en la reciente década por la
constante evolucion tecnolégica y es un factor cultural de cambio. El porcentaje
gue no cuenta con una conexion representa un segmento potencial para el

servicio objeto de este estudio.
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Figura 5.10 Tipo de conexion a Internet

En la figura 5.10 se muestra la composicién del porcentaje de personas
con servicio de Internet por tipo de conexion. Quienes se conectan a través de una
linea telefonica (dial up) representan un segmento candidato a migrar al tipo de
conexion de banda ancha, que es el utilizado para el Triple Play, asi como quienes
lo hacen a través de cable coaxial. Una ventaja competitiva del Triple Play es la

tecnologia ADSL que le da mayor velocidad a la transmision y recepcion de datos.
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Figura 5.11 Numero de hogares que cuentan con los servicios

Asi, se obtiene la figura 5.11 que muestra el nUmero de hogares que
cuentan con los servicios mencionados en los parrafos correspondientes a las

figuras 5.7, 5.8 y 5.9, siendo todos ellos posibles candidatos a contratar el servicio

en cuestion.
TV de paga
28%
Conexioén a ) N
Internet Linea telefénica
58% 14%
Figura 5.12 Servicios que contratarian

Los resultados concernientes al reactivo 4 descrito en el capitulo 4
representan un mercado en potencia para el Triple Play que incluye estos tres
servicios, (figura 5.12) ofreciendo la ventaja de que serian provistos por una sola

compaiiia.
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Figura 5.13 Razones por las cudles contratarian los servicios

Las principales razones por las que los contratarian son para tener
acceso a la informacion, para realizar sus estudios, por ser un importante medio
de comunicacién y por entretenimiento, segun se muestra en la figura 5.13. Este
resultado fue tomado en cuenta para determinar el mercado meta ya que como se
menciond, representa un importante medio de comunicacién y entretenimiento y

porque la demanda de servicios de conexion a Internet es creciente.
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Figura 5.14 Preferencias de programacion

Para conocer las preferencias de programacion se aplicé el reactivo 5, los
datos mostraron que las peliculas y los noticieros representan los programas
preferidos con el 71% y 66.5% respectivamente, seguidos por los deportes
(49.25%) y los programas culturales (42%), los programas infantiles representan el
35%, las telenovelas el 31.75%y los programas de arte con el 22.75%. La
composicion general de estas preferencias se muestra en la figura 5.14. Este dato

da respuesta a la variable Necesidades de entretenimiento. (Apéndice B, figura

B.13).
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Figura 5.15 Gasto mensual para el entretenimiento en casa

Las respuestas al reactivo 6 del instrumento de medicion, muestran que
un 39% de las familias gastan mensualmente entre $150 y $250 para su
entretenimiento en casa, el 33% gasta mas de $350 y el 28% entre $251 y $350,
dichos resultados se muestran en la figura 5.15. Este dato fue importante para

poder determinar un precio tentativo para el servicio Triple Play.
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Figura 5.16 Gasto mensual en servicios de telefonia

El gasto mensual en servicios de telefonia se muestra en la figura 5.16,
estos resultados se obtuvieron de las respuestas al reactivo 7 y se analizaron
también a través de una distribucion de frecuencias. Se observa que por este
concepto el 57% gasta mas de $300 mensuales, mientras que el 23% gasta entre
$180 y $230, y el 20% tiene un gasto de entre $231 y $300 mensuales. Esta
informacion también se considerd para realizar la propuesta que se describe en el
capitulo 6 de este trabajo.
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Figura 5.17 Pago mensual por conexion a Internet através de
lalineatelefénica
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Figura 5.18 Distribucion del pago por conexién a Internet
através de lalineatelefénica

De las respuestas obtenidas del reactivo 9 y analizadas a través de una
distribucién de frecuencias, se observé que de los 149 hogares que cuentan con
servicio de conexion a Internet el 57% (85 hogares) lo tiene a través de la linea
telefénica, de este porcentaje, el 44% (37 hogares) pagan una cuota mensual de
mas de $250, el 21% (18 hogares) paga entre $201 y $250 y el 35% (30 hogares)
paga entre $150 y $200, segun los datos que se muestran en las figuras 5.17 y

5.18, y se tomaron en cuenta para proponer un posible precio, asi como la

informacion referente a los factores de decision de compra.

52




mas de $400
3%

entre $301 y
$400 —
36%

entre $250 y
$300
61%

Figura 5.19 Pago mensual por conexién a Internet através de
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Figura 5.20 Distribucion del pago por conexién a Internet

através de ADSL

Los hogares que cuentan con el servicio de conexion a Internet a traves
de ADSL o banda ancha representan el 26% del total (39 hogares), de este
porcentaje los pagos se distribuyen segun la grafica 5.19, 62% (24 hogares) entre
$250 y $300, 36% (14 hogares) entre $301 y $400, y s6lo el 2% (1 hogar) pagan
mas de $400 mensuales. Esta informacion representada en las figuras 5.19 y 5.20
se tomo en cuenta para proponer un posible precio considerando los factores de

decision de compra.
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Figura 5.21 Pago mensual por conexién a Internet através
de cable coaxial

Con respecto a la conexién a Internet a través de cable coaxial, se
observa en la figura 5.21 que de los 25 hogares restantes (17% del total), el 52%
(13 hogares) paga entre $150 y $200 mensuales, el 20% (5 hogares) paga entre
$201 y $250, y el 28% restante (7 hogares) paga mas de $250.
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Figura 5.22 Distribucion del pago por conexion a Internet
através de cable coaxial

La figura 5.22 muestra la distribucién del pago por conexion a Internet en
cifras, es un dato complementario de la figura 5.21 y de igual forma se considera

para la propuesta de precio y factibilidad de contratacion del servicio Triple Play.
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Figura 5.23 Importancia del factor Precio para el mercado

El reactivo 10 se aplico para conocer los factores de decisién de compra
donde el nimero 1 corresponde al mas importante y el 5 al menos importante,
después del andlisis de datos se obtuvo que el 38% de los encuestados
consideran al factor precio como el mas importante segun se aprecia en la figura
5.23.
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Figura 5.24 Importancia del factor Calidad para el mercado

En las figuras 5.24 a la 5.27 se muestran los resultados obtenidos de este

reactivo. Cada reactivo fue calificado en la escala del 1 al 5 en orden de
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importancia, siendo el niumero 1 el factor mas importante y el 5 el menos
importante. La distribucion de frecuencias mostré que el factor calidad representa
el 45% del total de encuestas como el factor de mayor importancia (Ver figura
5.24).

20%

21%

3
40%

Figura 5.25 Importancia del factor Cobertura para el mercado

Con respecto al factor cobertura soélo el 10% de la muestra lo considera
como el factor mas importante segun la figura 5.25. Representa una oportunidad
para ofrecer un mejor servicio al cliente y a la vez ganar mas participacion de

mercado.
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Figura 5.26 Importancia del factor Soporte técnico para el mercado

Con respecto al factor soporte técnico sélo el 5% de la muestra lo
consider6 como el factor de mayor importancia. Sin embargo es un factor que una

vez que se proporciona el servicio juega un papel importante para la satisfaccion
del cliente.

1
2%

2
9%
5 3
490/.' 14%
\ 4

26%
Figura 5.27 Importancia del factor Promociones para el mercado

Por ultimo, sélo el 2% de la muestra considera al factor promociones
como el mas importante. Cabe resaltar que este factor puede fomentar la
contratacion del servicio en su etapa de introduccién, por lo que podria
considerarse algun tipo de promocion para el lanzamiento del servicio.
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Figura 5.28 Factores de decision de compra

Asi, del analisis de las figuras 5.23 a 5.27 se obtuvo la figura 5.28 que
muestra los 5 factores de decisiébn de compra considerados para este estudio el

cual arroja los siguientes resultados.

Como se menciond en el parrafo anterior, Para medir la variable Factores
de decision de compra explicadas con mas amplitud en el capitulo 4 de este
proyecto, se consideraron las respuestas al reactivo 10 del instrumento de
medicion, las cuales permitieron observar que para los encuestados el factor mas
importante para tomar la decisibn de compra para este tipo de servicios es la
calidad (45%), en segundo lugar el precio (38%), después la cobertura (10%).

El soporte técnico y las promociones son lo que consideran menos
importante para tomar la decision. Por lo anterior, las empresas que son las
proveedoras de este servicio tendran que considerar estos factores ya que el
mercado, si bien exige productos y servicios de calidad, también espera un precio

adecuado y accesible.

En la tabla 5.1 se muestran las definiciones conceptuales de los factores

de decision de compra seleccionados para este producto.
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Tabla 5.1 Definiciones de los factores de decision de compra

Factor de decision

Concepto/ definicién

Precio Valor monetario del bien o servicio que se
ofrece al mercado.

Calidad Conjunto de propiedades inherentes a un
objeto que le confieren capacidad para
satisfacer necesidades implicitas o
explicitas.

Cobertura Es el area geografica especifica que cubre

un servicio de transmision 'y de
telecomunicacion, es decir, el area en la que

se ofrecen.

Soporte técnico

Rango de servicios que proporcionan
asistencia con un dispositivo electrénico o
mecéanico. Los servicios de soporte técnico
ayudan al usuario a resolver determinados

problemas con algun producto.

Promociones

Herramienta dentro de la mezcla de
marketing que consiste en ofrecer un bien o

servicio adicional a las condiciones normales

de venta por un periodo limitado

Fuente: elaboracidén propia. Con base en el diccionario enciclopédico Time Life.

(2005) y Trevifio. (2004) Publicidad, comunicacién integral en marketing.
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Figura 5.29 Factibilidad de contratacién del servicio Triple Play

Para conocer la factibilidad de contratacion del servicio Triple Play se
aplico el reactivo 11, de donde se obtuvo que existen 329 posibles contrataciones
segun se muestra en la figura 5.29, sin embargo, es importante considerar el

complemento del 18% como clientes potenciales.
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Figura 5.30 Precio que pagaria el mercado por el servicio triple Play

hasta $600
14%

hasta $500 =
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Finalmente, a través del reactivo 12 se pregunto a los encuestados hasta
cuanto podrian pagar por el servicio descrito. Las respuestas que se obtuvieron

muestran el resultado correspondiente que se presenta en la figura 5.30, el cual
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sera util para determinar una de las partes importantes de la estrategia de

comercializacion para este servicio, el precio. Se utilizaron limites de precio,

encontrando el precio que la mayoria de los encuestados esta dispuesto a pagar

es de $400. Estos resultados proporcionan un panorama inicial para la estrategia

de precio, se consideraron los precios de los servicios que se tienen contratados

por separado y que fueron descritos en las figuras 5.15 a 5.22.

Para concluir este capitulo se presenta un analisis FODA en el que se

contemplan los factores externos con respecto al mercado derivado del analisis

aqui descrito asi como los factores internos con respecto al servicio objeto de esta

investigacion.

Tabla 5.2 Analisis FODA

FORTALEZAS

Tecnologia digital que permitird al
usuario optimizar sus recursos.
Proporciona mas  medios
comunicacion para el usuario.
Funcionalidad al poder utilizar varios
servicios con un solo medio fisico.

de

OPORTUNIDADES

Interés del mercado en adquirirlo.
(82%)

El 63% no tiene conexion a Internet.
Crecimiento de la ciudad.

Demanda creciente de los servicios
de comunicacion y entretenimiento.

e Ofrece television digital interactiva. e El 93% de los hogares cuenta con
¢ Alta velocidad. televisor.
e Otras formas de entretenimiento. e Demanda creciente de equipos de
e Calidad digital que lo hace més cémputo para el hogar.
. e Ver television representa el principal
confiable y seguro. . e
medio de entretenimiento en casa
(49%).
e El mercado requiere de Internet para
tener acceso a mas informacion y
para estudiar principalmente.
DEBILIDADES AMENAZAS

No en todas las zonas de la ciudad
existe cobertura.

A mayor distancia de la central desde
la cual se presta el servicio la sefial
pierde potencia.

Es una tecnologia costosa.

Posibles fallas en la infraestructura

fisica.

Rapida evolucion tecnoldgica, el
servicio podria ser desplazado por
otro mas novedoso.

El cambio en las preferencias del
cliente.

El mercado global.

Fuente: Elaboracion propia
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VI. Propuesta de Marketing

Este capitulo tiene como objetivo desarrollar un plan estratégico que defina las
directrices para disefiar la estrategia de Marketing para la comercializacion del servicio
Triple Play, por lo que se presenta un resumen de los resultados mas significativos
obtenidos con la aplicacion del instrumento para elaborar la estrategia correspondiente.

El plan estratégico se define como la determinacion de la mision, la vision
estratégica, los objetivos de desempefio de corto y mediano alcance, asi como de una
estrategia que representen el curso de accién a seguir de una organizacion

(Thompson y Strickland, 2004).

La mision constituye el paso inicial del plan estratégico, como se menciono con

anterioridad, este proyecto no esta orientado a ninguna empresa en especifico, sino al

disefio de una estrategia de comercializacion del servicio Triple Play.

Mision: Proporcionar medios de comunicacion, entretenimiento y acceso a
todo tipo de informacion a través de un servicio que brinde a los clientes comodidad,

rapidez y precio accesible utilizando tecnologia de vanguardia de calidad digital.

Vision estratégica: Ser un servicio que se posicione en el mercado nacional
como el principal medio de comunicacion, entretenimiento y acceso a Internet a través
de un medio confiable que proporcione a los clientes seguridad y confiabilidad que
optimice los recursos de los usuarios y sirva de plataforma tecnoldgica para servicios
futuros, aplicando el uso de tecnologia actual e implementando las estrategias

necesarias de acuerdo con las necesidades del mercado.

El andlisis situacional del proyecto se describe en la matriz FODA segun la
tabla 6.1que se muestra a continuacion. Dicho analisis comprende lo referente al
servicio ya que este proyecto no esta dirigido a ninguna empresa en especifico sino de
forma general se pretende proponer una estrategia para comercializarlo en el mercado

nacional.
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Tabla 6.1 Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

F1. Tecnologia digital que permitira al
usuario optimizar sus recursos.

F2. Proporciona méas medios de
comunicacion para el usuario.

F3. Funcionalidad al poder utilizar varios
servicios con un solo medio fisico.

F4. Ofrece television digital interactiva.

F5. Alta velocidad.

F.6 Otras formas de entretenimiento.

F.7 Calidad digital que lo hace mas
confiable y seguro.

Debilidades

e DI1. Noentodas las zonas de la
ciudad existe cobertura.

e D2. A mayor distancia de la
central desde la cual se presta
el servicio la sefial pierde
potencia.

e D3. Es una tecnologia costosa.

e D4. Posibles fallas en la
infraestructura fisica.

Oportunidades

O1. Interés del mercado en
adquirirlo. (82%)

02. El 63% no
conexion a Internet.

tiene

03. Crecimiento de la
ciudad.

0O4. Demanda creciente de
los servicios de
comunicacion y

entretenimiento.

O5. El 93% de los hogares
cuenta con televisor.

0O6. Demanda creciente de
equipos de computo para el

hogar.
o7. Ver television
representa el  principal

medio de entretenimiento
en casa (49%).

08. El mercado requiere de
Internet para tener acceso
a mas informacion y para
estudiar principalmente.

Estrategias F.O.

Posicionar el Triple Play. (F1, F5, F7, O1,
04).

Promover el uso del servicio y destacar los
beneficios de la banda ancha. (F2, F3, F5,
02, 08)

Ofrecer promociones adicionales. (F4, F6,
05, 06).

Seleccionar una programacion que resulte
atractiva. (F4, 05, O7)

Estrategias D.O.

e Realizar un estudio de
demanda insatisfecha. (D1, O3,
04, 08).

e Considerar la instalacion de
mas centrales en los puntos
requeridos. (D2, O1, 03, 04).

e Tratar de reducir los costos
para que sean mas los clientes
gue contraten el servicio. (D3,

01, 02, 04).
e Implementar un sistema de
calidad y realizar revisiones

periddicas. (D4, O8).

Amenazas
o Al Rapida  evolucion
tecnolégica, el servicio

podria ser desplazado por
otro mas novedoso.

A2. ElI cambio en las
preferencias del cliente.

A3. El mercado global.

Estrategias F.A.

Actualizar los equipos constantemente.
(F1, F2, Al).

Destacar las ventajas del servicio y los
beneficios que el cliente obtendra. (F3, F4,
F6, A2).

Ofrecer la garantia y versatilidad del
servicio en funcion de las necesidades del
cliente. (F5, F7, A3).

Estrategias D.A.

e Actualizar el equipo de
transmision asi como el
servicio. (D1, Al, A2).

e Tener constante comunicacion
con el cliente. (D2, A2).

e Buscar alianzas estratégicas
para reducir costos y fallas.
(D3, A1, A3).

Fuente: Elaboracion propia con base en Thompson y Strickland. (2003) Administracion

estratégica.
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Una vez analizados los datos, se determina que el mercado meta son
personas de entre 25 y 55 afios de edad, de nivel socioeconémico alto, medio alto
y medio bajo, cuyo principal medio de entretenimiento en casa es ver television,
qgue por sus actividades de estudio o trabajo requieren de una conexion a Internet
para obtener informacién, cuyo principal medio de comunicacion es el teléfono y

que gustan de utilizar tecnologia de vanguardia.

6.1 Producto o servicio

El servicio Triple Play consiste en proporcionar a través de un dispositivo
ADSL la comunicacion a través de una linea telefénica, la conexion a Internet a
alta velocidad y disponer del servicio de television digital de forma simultanea. En
México este es un servicio reciente y hasta el momento sélo una empresa en la
ciudad de Querétaro lo proporciona, aunque la conexion a Internet es a través de
cable coaxial y no por ADSL. Por su innovacién tecnoldgica y los beneficios que
conlleva el uso de tecnologia de vanguardia, es un servicio que tendria buena

aceptacion en el mercado de consumo final principalmente.

El objetivo es proporcionar un servicio de alta tecnologia que solucione las
necesidades de comunicacion, entretenimiento y acceso a Internet de forma

simultdnea, que supere las expectativas de los clientes.

6.2 Precio

La empresa que brinda este servicio tiene un precio de $517 mensuales.
Este precio incluye la conexion a internet a través de cable coaxial a 128 kbps, 75
canales de video y musica, y 100 llamadas libres. Segun los resultados obtenidos
de las encuestas, el 53% estaria dispuesto a pagar hasta $400 mensuales,
aungue también un porcentaje significativo (19%) pagaria hasta $500 mensuales,
por lo que dentro de la estrategia se propone un paquete que responda a las
expectativas de los posibles clientes.
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El objetivo es fijar un precio accesible para el mercado meta, que cubra
Sus expectativas, que sea competitivo y que represente un ahorro para el cliente.

6.3 Plaza

El presente estudio utiliz6 una muestra probabilistica de la ciudad de
Querétaro, por lo que el objetivo es disefiar la estrategia de comercializacion solo

para esta ciudad. Comercializarlo en otra plaza seria objeto de otro estudio.

6.4 Publicidad y Promocién

Las principales estrategias de publicidad es la utilizacion de volantes,
comerciales de television y carteles. Como promocion se ofrece el servicio por
$399 mensuales durante los primeros 6 meses. Cabe mencionar que de los 400
hogares encuestados ninguno cuenta con este servicio, por lo que un factor
importante serd darlo a conocer de manera que motive a las personas a

contratarlo.

El objetivo es dar a conocer el servicio en las zonas que tienen cobertura
hasta el momento y ofrecer una promocion durante el lanzamiento del servicio,

posteriormente introducirlo en las zonas donde no hay cobertura.

6.5 Mercado

Segun los datos obtenidos de la encuesta, el 64% cuenta con el servicio
de television por cable, el 84% cuenta con linea telefénica y el 37% dispone de
una conexiéon a Internet, por lo que se puede observar que existe un mercado
potencial al cual dirigir el servicio en cuestidon. Es un mercado en donde existen
varios competidores que proporcionan los servicios por separado, pero de forma

conjunta, como se menciono, sélo existe una compainiia.
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6.6 Estrategia propuesta

Una vez analizados los datos, se proponen la estrategia de
mercadotecnia cuyo resumen se presenta en la tabla 6.1. La estrategia fue
disefiada tomando en cuenta principalmente las preferencias de programacion en
el televisor, las necesidades de comunicacion a través de un teléfono fijo, la

necesidad de utilizar la Internet y la capacidad de pago de los posibles clientes.

Cabe mencionar en este apartado que el precio que se propone, en
apariencia es mas alto que el de la empresa que proporciona un servicio similar,
sin embargo, el servicio objeto de este estudio es sobre la tecnologia ADSL que
como ya se explicd alcanza velocidades mas altas y por consiguiente la
transmision de video es de mayor calidad, ademas de las otras ventajas que en el

capitulo | ya se mencionaron.
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Tabla 6.2 Resumen de la estrategia de mercadotecnia

Segmento de

Elementos Segmento de ] . Segmento de Fundamentos de la
] . nivel socio- ] ) o
de la mezcla nivel socio- o nivel socio- actividad de
) o econémico o ) )
de marketing | econdmico alto ] econdémico bajo marketing
medio
125 |llamadas a|125 Illamadas a
través de linea fija, | través de linea fija, | 100 llamadas a|Resaltar  beneficios

Conexién a | Conexion a | través de linea fija, | del servicio para que
Internet 'y TV|Internet y TV |Conexion a|sea atractivo para el
Producto
digital con 75|digital con 75|Internet 'y TV|cliente, destacando
canales de video y | canales de video y | digital con 50 |las ventajas de utilizar
10 canales de|5 canales de|canales de video. |latecnologia ADSL.
musica. musica.
El precio fijado debe
Precio $649 $549 $489 brindar valor al cliente
y segun el segmento.
Maodulos de | Mddulos de [ M6dulos de
contratacion en las | contratacion en las | contratacion en las | Facilitar la
diferentes plazas | diferentes plazas | diferentes plazas | contratacion del
de la ciudad, via|de la ciudad, via|de la ciudad, via|servicio, cubriendo
Plaza telefénica y a|telefénica y a|telefébnica y a|varios puntos de la
través de los|través de los|través de los|ciudad para la
centros de | centros de | centros de |comodidad de los
atencion u | atencion u | atencion u | posibles clientes.
oficinas. oficinas. oficinas.
Fomentar el uso del
A través de volantes, anuncios en television, anuncios en o )
o ) ) ) ) servicio Triple Play a
Promocién |periédico, marketing directo, tripticos ubicados en los

centros de contratacion y anuncios en radio.

partir de sus

beneficios.

Fuente: Kerin et al. (2003) Formato tomado como base de estrategia.
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La mezcla de producto elegida para cada segmento se realizd
considerando como base el producto que actualmente ofrece la empresa
Megacable Comunicaciones. El paquete para los niveles socioeconomicos alto y
medio se considerd igual con la Unica variacion en el nimero de canales de
musica. Para el nivel socioeconémico bajo se consideraron 25 llamadas menos
que a los otros dos y 15 canales menos de video. Para los tres segmentos es el

mismo tipo de conexion a Internet, banda ancha a 1 megabit de velocidad.

El precio elegido para cada segmento se propuso tomando en cuenta los
resultados de las encuestas, por lo general las familias de menos recursos desean
ahorrar lo mas posible, pero se observo que la mayoria de las familias de mayores
ingresos estan dispuestas a pagar un precio mas alto por el servicio, asi como
también familias con menores ingresos se ubicaron en los rangos de hasta $500 y
$600. En la actualidad el pago mensual por estos tres servicios si se tienen
contratados con distintos proveedores es de aproximadamente $775. Los precios
propuestos en el resumen de la tabla 6.2 se fijaron considerando una estrategia de
precio bajo, por lo menos para la fase introductoria, ya que no es un producto de
primera necesidad.

El precio para el segmento de nivel socioeconémico alto representaria un
ahorro para el cliente del 16 al 25%. Para el segmento de nivel medio el ahorro
seria del 29 al 36%, y para el segmento de nivel bajo seria del 34 al 41%. Estos
porcentajes se obtuvieron considerando los precios actuales de la conexion a
Internet por ADSL o banda ancha. En el apéndice B se encuentran las tablas B.36

a B.39 donde se hicieron los calculos para determinar los precios.
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Se recomienda:

Difundir en una campafia publicitaria el servicio Triple Play, en la cual se
muestren los beneficios del uso de esta tecnologia ya que es la plataforma
para servicios futuros.

Entrar al mercado con promociones que atraigan a los clientes, ya sean de
precio, de equipo adicional o de mas beneficios como una mayor velocidad
de conexion a Internet.

Incluir el mayor nimero de canales para la transmisién de peliculas,
noticieros, deportes, programas infantiles y programas culturales, en cuanto
a las telenovelas podrian suprimirse algunos canales de la programacion
Realizar una investigacion de mercado una vez que se haya introducido el
servicio para estudiar el comportamiento de los clientes ya que por lo
general en México no se acostumbra a contratar por paquete.

De ser necesario, redisefiar la estrategia para poder cubrir las expectativas
de los clientes en funcidn de sus necesidades.

Evaluar la satisfaccion del cliente con el servicio a través de encuestas
telefénicas, ademas de poner a su disposiciébn una linea de soporte y
asesoria.

Especificar los limites de la cobertura para evitar conflictos con los posibles
clientes.

Siendo un servicio casi huevo, se requiere capacitar al personal que estara
proporcionando la informacion y haciendo las contrataciones. Uno de los
factores mas importantes cuando se venden servicios es la atencion al
cliente.

Distribuir los médulos de manera que cubran varias partes de la ciudad y
facilite el acceso a los clientes.

Realizar las pruebas técnicas necesarias para que el servicio que se brinde
sea Optimo, ya que uno de los principales factores de decision de compra

para este servicio es la calidad.
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Conclusiones

Se concluye que el instrumento de medicidon resultd atil, ya que su
aplicacion permitié identificar las caracteristicas mas importantes del mercado de
telecomunicaciones, asi como los principales factores que el cliente toma en
cuenta al momento de tomar una decision de compra. Las preferencias de
programacion mas significativas y las principales actividades de entretenimiento.

Todo esto permitié disefiar la estrategia de comercializacion.

La encuesta personal fue un medio efectivo para obtener la informacién
necesaria en esta investigacion, aunque el proceso fue tardado por el tiempo
empleado para desplazarse de una colonia a otra. Se tuvo éxito gracias a la

colaboracién y disponibilidad de los entrevistados.

Resulté importante la aplicacion de las técnicas y herramientas disponibles
para la tabulacion y el analisis de los datos, labor ardua pero indispensable para
conocer a la luz de la estadistica los resultados, interpretarlos y tomar la decision

correspondiente.

La Internet jugd un papel importante para la busqueda de informacion
secundaria ya que, como se menciono en el presente trabajo, el tema es muy
reciente y no se cuenta con informacion impresa. En este caso, fue una

herramienta valiosa para concluir el presente proyecto.

Los resultados de la investigacibn muestran que el servicio Triple Play
tendra buena aceptacion en el mercado de las telecomunicaciones en Querétaro.
Se percibe como un servicio bastante bueno que facilitar4 las condiciones para
contar con el acceso a Internet, comunicarse a través de una linea telefénica y

disponer de television digital.
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La hipétesis planteada en este trabajo se comprobd y se elabord la
estrategia de comercializacion a partir de los resultados obtenidos.

El planteamiento del problema fue resuelto toda vez que se desarroll6 una
estrategia para comercializar el servicio objeto de este estudio. Se comprobd que
es un servicio que facilitara las actividades de comunicacion y entretenimiento de
los usuarios asi como también proporcionara la plataforma tecnologica sobre la
cual disfrutardn de servicios futuros que se desarrollaran gracias a la rapida y
constante evolucion. Se comprob6 que ante una oferta comercial adecuada a las

necesidades de los posibles clientes la demanda sera exitosa.

Las principales aportaciones y contribuciones que se hicieron con esta
investigacion son el dar a conocer mas a fondo los servicios de comunicacion a
través de voz y datos, basados en la tecnologia ADSL, dar a conocer posibilidades
que ahora los usuarios tienen para hacer uso de la television digital, asi como
destacar las ventajas que ofrece un servicio de estas caracteristicas. También se
destacan los beneficios que se obtienen al tener un solo proveedor que brinde los

tres servicios mencionados a través de un mismo cable.

Hoy en dia la Internet es un factor cultural de cambio, su uso cada vez
mas frecuente orilla a las empresas a ofrecer los servicios que vayan de acuerdo
con la tecnologia actual en cuanto a calidad, capacidad de respuesta, soporte y
precio principalmente, ademas de que permite a los usuarios realizar estudios
académicos, interactuar con personas de todo el mundo, realizar operaciones
bancarias, entre otras actividades, razén por la cual se debe estar mas y mejor

informado con respecto a las tendencias y la evolucién tecnoldgica.
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Apéndice a
CUESTIONARIO
La siguiente encuesta se lleva a cabo con la finalidad de conocer sus necesidades
de comunicacion y los medios que usted preferentemente utiliza. El objetivo es
meramente académico. Gracias por su participacion.
Sexo: [ ] Femenino [ ] Masculino
Edad en afios:

[ ]de 25a 35 [ ]de 36 a 45 [ ] de 46 a 55 [ ] de 56 a 65 [ ] mas
de 66

NuUmero de personas que integran su familia:
[Jdela3 []Jdeda6 [ ]de7al0 [ ] mas
de 10

Ingresos mensuales:
[ ] Entre $3,000 y $5,000 [|Entre $5,001 y $8000 [ ] Entre $8,001 y
$11,000 [ ]| mas de $11,001

1. De la siguiente lista de servicios de comunicacion a distancia numere del 1 al 5
en orden de importancia, siendo el 1 el medio mas importante y el 5 el menos.

a) L] Teléfono fijo

b) [ ] Internet

c)[] Correo

d) L] Teléfono mévil (celular)

e) ] Otros
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2. Por orden de importancia, numere las siguientes actividades de entretenimiento
en casa, siendo el 1 la que usted més prefiere y el 7 la que menos.

a) L] ver television

b) L] rentar peliculas

c) ] juegos de mesa

d) L] leer revistas y periddicos

e) L] hacer ejercicio

f) [l escuchar musica

g) [ ] otros

3. ¢, Cuenta usted con los siguientes servicios de paga?

a) television por cable  Si [ ] No [ ]
b) linea telefonica Si [] No [ ]
C) conexion a Internet Si [] No [ ] sisurespuesta a este inciso es Si,

por favor conteste el siguiente:

d) conexion por linea telefénica [_] conexion ADSL [ ] conexion por cable [ ]

4. En caso de haber contestado NO en alguno(s) de los servicios de la pregunta

anterior, ¢lo(s) contrataria si estuvieran dentro de su presupuesto?

a)Si [] No []

b) ¢ cuales?

C) ¢porqué?

5. ¢ Qué tipo de programacion acostumbra ver usted en su televisor?
a) peliculas [ ] b) programas infantiles [ ] c) deportes [_] d) telenovelas ] €)

arte []
f) noticieros [_] g) cultura ] h) otros [ ]
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6. ¢ Cuanto destina mensualmente para su entretenimiento en casa?

a) Entre $150 y $250 [ | b) Entre $251 y $350 [ ] c) Méas de $350 [ ]

7. ¢ Cudl es su consumo mensual aproximado de servicios de telefonia?

a) Entre $180 y $230 [ | b) Entre $231 y $300 [ ] c) Méas de $300 [ ]

8. Del pago mensual de los servicios de telefonia, numere del 1 al 4 los siguientes
conceptos, siendo el 1 al que corresponde la mayor parte del pago y el 4 al que
corresponde la menor parte.

a) llamadas locales [ | b) llamadas de larga distancia [] C) servicios
digitales []

d) otros servicios [_]

9. Si cuenta usted con servicio de conexion a Internet ¢cuanto paga

mensualmente?

A través de linea telefonica: a) entre $150 y $200 [ ] b) entre $201y $250 [ | ¢)
més de $250 [_]

A través de ADSL: a) entre $250 y $300 [_] b) entre $301 y $400 [ ¢) mas de
$400 []

Por cable: a) entre $150 y $200 [ | b) entre $201y $250 [ | c) méas de $250 [ ]

10. ¢Qué factores toma usted en cuenta para contratar los servicios de
comunicaciéon y entretenimiento? Numere del 1 al 5 en orden de importancia,

siendo el 1 el mas importante y el 5 el menos.

a) precio ] b) calidad [_] c) cobertura[ ] d) soporte técnico [ ] e) promociones [_]
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11. Si se le ofreciera un servicio que le proporcionara una conexiéon de banda
ancha a Internet, Telefonia fija y Video, en un solo paquete, ¢le interesaria

contratarlo?

a) Si [] b) No [ ] (si su respuesta es si, por favor conteste la siguiente

pregunta)

12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio?
a) L] hasta $400.00

b) [ ] hasta $500.00

c) ] hasta $600.00

d) L] mas de $600.00

Gracias por su tiempo y su colaboracion.
Abril de 2007.
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apéndice b

Todas las figuras y las tablas que contiene este apéndice son el resultado
estadistico de las respuestas obtenidas del cuestionario contenido en el Apéndice
A, excepto las tablas B.1, B.2, B.3 y B.4 que fueron obtenidas de una fuente

secundaria y de la cual se hace referencia en la bibliografia.

Las figuras B.1 a B.5 muestran la utilizacion de los servicios de
comunicacion a traves del teléfono fijo, Internet, correo postal, teléfono movil y

otros medios, segun su importancia, siendo el 1 el mas importante y el 5 el menos.

14% 1%

FiguraB.1 Teléfono fijo
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2% 1
4 8% 2
16%

15%

3
59%

Figura B.2 Internet

14%

70%

Figura B.3 Correo postal
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3 4 5

11% 4% 1%
1
\ 35%

2
49%
Figura B.4 Teléfono movil
2 3
1% [ 29 4
10%
5

87%

Figura B.5 Otros medios de comunicacion

83




Las figuras B.6 a B.12 corresponden a las preferencias en cuanto a
actividades de entretenimiento por orden de importancia del 1 al 7.

3%

49%

13%

19%

Figura B.6 Ver television

21%

4 12%
15%

Figura B.7 Rentar peliculas
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2%

40%

23%

Figura B.8 Juegos de mesa

8% 2% 13%

16% 16%

3

4
20%

25%

FiguraB.9 Leer libros, revistas y periédicos
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13%

6 5%
15%

11%

16%

4 18%
22%

Figura B.10 Hacer ejercicio

6 0% 1

22%

14%

3
26%

Figura B.11 Escuchar musica

86




81%

Figura B.12 Otras actividades de entretenimiento

Las figuras anteriores muestran el orden de importancia que para los
encuestados tienen las actividades de entrenimiento consideradas para este
estudio y como ya se menciond, son complemento para la validacion de las

figuras incluidas en el capitulo 5.
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Otros
Cultura 3% Peliculas
13% ° 21%

Noticieros Programas
20% infantiles
11%
Arte ——_ Deportes
7% Telenowelas 15%

10%
Figura B.13 Preferencias de programacion

La figura anterior muestra de forma porcentual las preferencias de
programacion que tienen los encuestados, se incluye como complemento de la
figura 5.14 incluida en la pagina 59 del capitulo 5 para apreciar desde otra
perspectiva dichas preferencias y poder designar los canales a incluir en los
paquetes que se veran en la propuesta final contenida en el capitulo 6 de este

proyecto.
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Tabla B.1. Poblacion total del estado de Querétaro por municipio

M unicipio Tasa media de Poblacion Hombres M enores de De15a64
crecimiento total (%) 15 afios (%) afios (%)
Entidad 23 1598139 484 318 60.8
Amealco de Bonfil 06 56457 479 397 54
Pinal de Am oles -1.3 25325 476 44.3 489
Arroyo Seco -0.2 12483 46.5 368 52.5
Cadereytade M ontes 1.8 57204 467 38 56.6
Colén 1.7 51625 494 376 57.3
Corregidora 6.1 104218 485 301 62.3
Ezequiel M ontes 41 34729 471 351 60.3
Huimilpan 21 32728 488 386 56.5
Jalpan de Serra -06 22025 476 384 53.5
Landa de Matamoros -0.5 18005 472 3009 51.7
EIM arqués 2 79743 494 36.3 59
Pedro Escobedo 2.4 56553 489 34.3 61
Pefiam iller 0.5 17007 481 38 538
Querétaro 2.4 734139 485 283 63.3
San Joaquin -0.1 7634 451 418 52.3
San Juan del Rio 27 208462 483 315 61.5
Tequisquiapan 1.7 54929 482 336 60.7
Toliman 21 23963 481 36.3 57
NOTA: Cifrasal 17 de octubre de 2005,
al La tasase calculd con el modelo geom étrico.
FUENTE: INEGI. <A HREF="/ est/default .aspx ?c=6224'=|| Conteo de Poblacion y Vivienda 2005.</ A=

Esta tabla se utilizé para conocer la poblacion total de la ciudad de

Querétaro y el porcentaje tanto de hombres como de mujeres, para poder

determinar el tamafo de la muestra.
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Tabla B.2. Poblacion por grupos de edad

Municipio Grupo de edad

Total 0-14 afios 15 - 64 afios 65 y mas afios Mo egpecificado
Entidad 1,598,139 510,330 972,137 71,544 44128
Amealco de Bonfil 56,457 22,417 30,509 3,452 79
Pinal de Amoles 25,325 11,222 12,376 1,705 22
Arroyo Seco 12,493 4614 6,559 1,312 8
Cadereytade M ontes 57,204 21,764 32,381 2,954 105
Coldn 51,625 19,409 29,569 2,527 120
Corregidora 104,218 31,33 64,935 3,952 4,000
Ezequiel M ontes 34,729 12,185 20,948 1,538 58
Huimilpan 32,728 12,620 18,490 1,496 122
Jalpan de Serra 22,025 8,456 11,781 1,617 171
Landa de Matamoros 18,905 7,544 9773 1,546 42
EIMarqués 79,743 28958 47,056 3273 456
Pedro Escobedo 56,553 19,401 34,482 2,462 208
Pefiamiller 17,007 6,464 9,165 1,308 70
Querétaro 734,139 207,968 464,922 29,067 32,182
San Joaquin 7,634 3,197 3,990 435 12
San Juan del Rio 208,462 65610 128,188 8,531 6,133
Tequisquiapan 54,929 18,479 33,352 2,910 188
Taolimén 23,963 8,691 13,661 1,459 152
NOTA: Afrasal 17 de octubre de 2005.
FUBRNTE INEG. <AHRE=/edt/default.aspxc=6224">Il Conteo de Poblacién y Vivienda 2005.</ A=

Esta tabla se utiliz6 para conocer como se conforma la poblacién por

rango de edades, dato importante para ubicar el posible segmento de mercado.
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Tabla B.3 Nivel de ingreso

Nivel de ingreso
No recibe |No
Periodo Total (en salarios min.) del mas de 2 mas de | ingresos |especificado
a/Menos de 1 SM |hasta2 SM |hasta5SM |5 SM

2002
Enero 100 5.2 18.1 51 234 2.3 0
Febrero 100 4.5 15.8 52.7 20.1 6.9 0
Marzo 100 4.2 222 50.1 18.7 4.6 0.2
Abril 100 2.9 251 43.4 255 2.8 0.3
Mayo 100 4.2 19.4 475 23.8 5 0.1
Junio 100 4.1 19 54.4 18.3 4.2 0
Julio 100 3.6 18 51.1 235 3.7 0.1
Agosto 100 4.4 17.4 53 20.2 5 0
Septiembre 100 5 17.6 56.3 16 4.7 0.4
Octubre 100 4.9 15.8 52.2 24.2 2.9 0
Noviembre 100 5 18.4 50.9 22.2 35 0
Diciembre 100 3.9 17.8 55.5 17.4 4.9 0.5

2003
Enero 100 5 18.5 54.5 18.2 3.1 0.7
Febrero 100 7.1 18.6 53.7 15.8 4.7 0.1
Marzo 100 4.5 18.5 57.5 14.5 4.2 0.8
Abril 100 2.8 18.5 55.2 19.4 34 0.7
Mayo 100 4.7 16 57.7 17.5 3.6 0.5
Junio 100 5.1 19 51.7 17.5 6.2 0.5
Julio 100 5.4 17.6 53.5 18.3 4.7 0.5
Agosto 100 6 19.8 49.6 19.6 4.6 0.4
Septiembre 100 5.5 19.2 52.8 18.2 4 0.3
Octubre 100 4 175 57.4 17.1 4 0
Noviembre 100 5 17.7 55.5 16.9 3.9 1
Diciembre 100 4.9 18.3 55 17.9 3.4 0.5

2004
Enero 100 5.9 15.1 53.5 20.3 4.1 1.1
Febrero 100 6.8 16.3 52.5 18 5.8 0.6
Marzo 100 7.8 16.2 51.2 19.4 4.1 1.3
Abril 100 4.1 14 59.3 17.8 4.1 0.7
Mayo 100 5.6 15.6 54.4 19.6 4.1 0.7
Junio 100 5.6 18.9 53.9 18.2 3.2 0.2
Julio 100 4.7 18.5 51 19.9 5 0.9
Agosto 100 5.4 17.3 52.7 20.3 3.2 1.1
Septiembre 100 4.4 15.8 58.2 17.8 3.3 0.5
Octubre P/ 100 4.2 17 55 18.5 4.3 1
Noviembre 100 3.3 18.5 50.6 20.6 3.8 3.2
Diciembre 100 5.6 15.9 54.7 19.3 3.3 1.2
al Se refiere a remuneraciones al trabajo.
P/ Cifras preliminares a partir de la fecha en que se indica.
FUENTE: INEGI. Encuesta Nacional de Empleo Urbano (ENEU).

Esta tabla comprende los niveles de ingreso de la poblacién y se
considero para desarrollar la estrategia de comercializacion asi como determinar
en qué rango se ingresos se encuentran los posibles usuarios del servicio Triple

Play.
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Tabla B.4 Viviendas que cuentan con televisor y computadora

Viviendas con disponibilidad de bienes
Lugar
Concepto Nacional | Entidad nacional

Total de viviendas particulares
habitadas 24,006,357 | 349,540 | 24°

Casa independiente (%) 86.5 94.1|12°

Departamento en edificio (%) 8 2.6|24°

Agua entubada (%) a/ 87.8 90|18°

Drenaje (%) b/ 84.8 86.1|16°

Energia eléctrica (%) 96.6 96.3|18°

Con los tres servicios (%) 79.8 81|17°

Con piso diferente de tierra (%) 89 91.6|15°

Con dos 0 mas dormitorios (%) 64 71.6|7°

Con sanitario (%) 92.7 88.6|27°

Con tres 0 mas cuartos (%) 73.1 78.8|11°

*Con television (%) 91 93]|16°

Con refrigerador (%) 79 81.2|18°

Con lavadora (%) 62.7 62.5|21°

*Con computadora (%) 19.6 24.7 | 6°

Nota: Cifras al 17 de octubre. Excluye refugios, viviendas mdviles, locales no construidos para habitacién, viviendas del
personal del Servicio Exterior Mexicano y las viviendas sin informacién de ocupantes. Para el calculo de los indicadores
se incluyo6 el rebro de No especificado.

a/Sélo incluye a las que disponen de agua en la vivienda o fuera de ella, pero dentro del terreno.

b/Se refiere a drenaje conectado a red o a fosa séptica.

Fuente: INEGI. <A HREF="/est/default.aspx?c=6224">1l Conteo de Poblacién y Vivienda 2005.</A>

Los datos mostrados en esta tabla se consideraron importantes ya que
para poder hacer uso del servicio que se pretende comercializar es indispensable

contar con un equipo de cdmputo y una television.
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Las tablas B.5 al B.35 se obtuvieron utilizando el programa SPSS para
Windows y se anexan como informaciébn complementaria de los resultados
obtenidos de las encuestas que se mostraron en las figuras contenidas en el

capitulo 5, asi como un soporte para validacion de los datos.

Tabla B.5 Distribucién por sexo

Sexo
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Femenino 160 40 40 40
Masculino 240 60 60 100
Total 400 100 100

Tabla B.6 Distribucion por edad

Edad en afios
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid de 25a35 181| 45.25 45.25 45.25
de 36 a 45 115| 28.75 28.75 74
de 46 a 55 82 20.5 20.5 94.5
de 56 a 65 18 45 45 99
mas de 65 4 1 1 100
Total 400 100 100

Tabla B.7 Composicion por numero de integrantes en la familia

Integrantes en la familia
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent

Valid delas3 180 45 45 45

ded4ab 174 435 43.5 88.5

de6a? 36 9 9 97.5

de8al0 6 15 15 99

mas de 10 4 1 1 100

Total 400 100 100
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Tabla B.8 Composicion por ingresos mensuales

Ingresos mensuales

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid entre $3000 y $5000 97| 24.25 24.25 24.25
entre $5001 y $8000 160 40 40 64.25
entre $8001 y 11000 87| 21.75 21.75 86
mas de $11000 56 14 14 100
Total 400 100 100
Tabla B.9 Utilizacion de teléfono fijo
Teléfono fijo
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 219 54.75 54.75 54.75
2 123| 30.75 30.75 85.5
3 56 14 14 99.5
4 2 0.5 0.5 100
Total 400 100 100
Tabla B.10 Utilizacion de la Internet
Internet
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 31 7.75 7.75 7.75
2 59| 14.75 14.75 22.5
3 237| 59.25 59.25 81.75
4 64 16 16 97.75
5 9 2.25 2.25 100
Total 400 100 100
Tabla B.11 Utilizacion de correo postal
Correo postal
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 8 2 2 2
2 16 4 4 6
3 55| 13.75 13.75 19.75
4 282 70.5 70.5 90.25
5 39 9.75 9.75 100
Total 400 100 100
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Tabla B.12 Utilizacion de teléfono mévil (celular)

Teléfono movil

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent
Valid 1 141| 35.25 35.25 35.25
2 199 49.75 49.75 85
3 44 11 11 96
4 14 35 3.5 99.5
5 2 0.5 0.5 100

Total 400 100 100

Tabla B.13 Utilizacién de otros medios de comunicacion
Otros

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 2 3 0.75 0.75 0.75
3 9 2.25 2.25 3
4 38 9.5 9.5 12,5
5 350 87.5 87.5 100

Total 400 100 100

siendo el 1 el mas importante y el 7 el menos importante.

Tabla B.14 Ver television

Actividades de entretenimiento numeradas por orden de importancia,

Ver television

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 196 49 49 49
2 75| 18.75 18.75 67.75
3 53] 13.25 13.25 81
4 35 8.75 8.75 89.75
5 28 7 7 96.75
6 13 3.25 3.25 100
Total 400 100 100

95




Tabla B.15 Rentar peliculas

Rentar peliculas

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent

Valid 1 24 6 6 6

2 107| 26.75 26.75 32.75

3 48 12 12 44.75

4 60 15 15 59.75

5 85| 21.25 21.25 81

6 53| 13.25 13.25 94.25

7 23 5.75 5.75 100
Total 400 100 100

Tabla B.16 Juegos de mesa
Juegos de mesa

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent

Valid 1 9 2.25 2.25 2.25

2 22 55 55 7.75

3 38 9.5 9.5 17.25

4 51| 12.75 12.75 30

5 91| 22.75 22.75 52.75

6 165| 41.25 41.25 94

7 24 6 6 100
Total 400 100 100

Tabla B.17 Leer revistas, libros y periddicos
Leer revistas libros y periédicos

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent

Valid 1 50 125 125 125

2 63| 15.75 15.75 28.25

3 81| 20.25 20.25 48.5

4 105| 26.25 26.25 74.75

5 62 15.5 155 90.25

6 31 7.75 7.75 98

7 8 2 2 100
Total 400 100 100
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Tabla B.18 Hacer ejercicio

Hacer ejercicio

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent

Valid 1 52 13 13 13

2 42 10.5 10.5 235

3 74 18.5 18.5 42

4 91| 22.75 22.75 64.75

5 65| 16.25 16.25 81

6 58 14.5 14.5 95.5

7 18 45 4.5 100
Total 400 100 100

Tabla B.19 Escuchar musica
Escuchar musica

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent

Valid 1 61| 15.25 15.25 15.25

2 88 22 22 37.25

3 100 25 25 62.25

4 571 14.25 14.25 76.5

5 60 15 15 91.5

6 33 8.25 8.25 99.75

7 1 0.25 0.25 100
Total 400 100 100

Tabla B.20 Otros tipos de entretenimiento
Otros

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent

Valid 1 8 2 2 2

2 4 1 1 3

3 7 1.75 1.75 4.75

4 1 0.25 0.25 5

5 7 1.75 1.75 6.75

6 471 11.75 11.75 18.5

7 326 81.5 81.5 100
Total 400 100 100
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Cuenta con los siguientes servicios de paga

Tabla B.21 Television por cable

Televisién por cable

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid si 256 64 64 64
no 144 36 36 100
Total 400 100 100
Tabla B.22 Linea telefonica
Linea telefonica
Freguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent
Valid si 337| 84.25 84.25 84.25
no 63| 15.75 15.75 100
Total 400 100 100
Tabla B.23 Conexion a Internet
Conexion a Internet
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid si 149 37.25 37.25 37.25
no 251 62.75 62.75 100
Total 400 100 100
Tabla B.24 Tipo de conexion a Internet
Tipo de conexion a Internet
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid dial up 85| 21.25( 57.04697987 57.04697987
adsl 39 9.75| 26.17449664 83.22147651
cable coaxial 25 6.25| 16.77852349 100
Total 149| 37.25 100
Missing System 251| 62.75
Total 400 100
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Tabla B.25 Contratacion de los servicios que no se tienen

Contrataria los servicios

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent
Valid si 213| 53.25 75 75
no 71 17.75 25 100
Total 284 71 100
Missing System 116 29
Total 400 100
Tabla B.26 Cudles servicios se contratarian
Television por cable
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid si 83| 20.75| 78.30188679 78.30188679
no 23 5.75] 21.69811321 100
Total 106 26.5 100
Missing System 294 73.5
Total 400 100
Linea telefonica
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid si 42 10.5| 80.76923077 80.76923077
no 10 2.5| 19.23076923 100
Total 52 13 100
Missing System 348 87
Total 400 100
Conexibén a Internet
Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent
Valid si 170 42.5( 89.47368421 89.47368421
no 20 5| 10.52631579 100
Total 190 475 100
Missing System 210 52.5
Total 400 100
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Tabla B.27 Razones por las cuales los contrataria

Por qué los cotrataria

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid entretenimiento 32 8| 11.26760563 11.26760563
estudios 42 10.5( 14.78873239 26.05633803
uso de la tecnologia 26 6.5 9.154929577 35.21126761
trabajo 9 2.25| 3.169014085 64.43661972
acceso a informacion 59| 14.75| 20.77464789 85.21126761
medio de comunicacion 34 8.5] 11.97183099 100
mas canales 8 2| 2.816901408 88.02816901
no hay facilidades técnicas 11 2.75| 3.873239437 39.08450704
no me interesa 63| 15.75| 22.18309859 61.26760563
Total 284 71 100
Missing System 116 29
Total 400 100
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Tabla B.28 Preferencias de programacion

Peliculas
Frequency |Percent [Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 284 71 71 71
no 116 29 29 100
Total 400 100 100
Programas infantiles
Frequency [Percent |Valid Percent [Cumulative Percent
Valid sl 140 35 35 35
no 260 65 65 100
Total 400 100 100
Deportes
Frequency |Percent [Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 197 49.25 49.25 49.25
no 203| 50.75 50.75 100
Total 400 100 100
Telenovelas
Frequency |Percent [Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 1271 31.75 31.75 31.75
no 273| 68.25 68.25 100
Total 400 100 100
Arte
Frequency [Percent |Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Sl 91 22.75 22.75 22.75
no 309 77.25 77.25 100
Total 400 100 100
Noticieros
Frequency |Percent [Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 266 66.5 66.5 66.5
no 134 335 335 100
Total 400 100 100
Cultura
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 168 42 42 42
no 232 58 58 100
Total 400 100 100
Otro tipo de programacion
Frequency |Percent [Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Si 44 11 11 11
no 356 89 89 100
Total 400 100 100
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Tabla B.29 Gasto mensual para el entretenimiento en casa

Cuanto gasta mensual en entretenimiento en casa

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent

Valid entre $150 y $250 156 39 39 39
entre $251 y $350 112 28 28 67
mas de $350 132 33 33 100
Total 400 100 100

Tabla B.30 Gasto mensual en servicios de telefonia

Gasto mensual en servicios de telefonia

Freqguency |Percent [Valid Percent [Cumulative Percent
Valid entre $180 y $230 87| 21.75| 23.07692308 23.07692308
entre $231 y $300 74 18.5| 19.62864721 42.70557029
méas de $300 216 54] 57.29442971 100
Total 377 94.25 100
Missing System 23 5.75
Total 400 100
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Tabla B.31 Composicion del gasto mensual en telefonia

Llamadas locales

Frequency |Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid 1 235 58.75] 65.82633053 65.82633053
2 97 24.25| 27.17086835 92.99719888
3 20 5] 5.602240896 98.59943978
4 5 1.25] 1.400560224 100
Total 357 89.25 100
Missing System 43 10.75
Total 400 100
Larga distancia
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 99 24.75| 27.73109244 27.73109244
2 168 42| 47.05882353 74.78991597
3 66 16.5] 18.48739496 93.27731092
4 24 6] 6.722689076 100
Total 357 89.25 100
Missing System 43 10.75
Total 400 100
Servicios digitales
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 7 1.75] 1.960784314 1.960784314
2 62 15.5] 17.36694678 19.32773109
3 209 52.25| 58.54341737 77.87114846
4 79 19.75| 22.12885154 100
Total 357 89.25 100
Missing System 43 10.75
Total 400 100
Otros servicios
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 16 4| 4.481792717 4.481792717
2 30 7.5| 8.403361345 12.88515406
3 62 15.5] 17.36694678 30.25210084
4 249 62.25] 69.74789916 100
Total 357 89.25 100
Missing System 43| 10.75
Total 400 100
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Tabla B.32 Pago mensual por conexion a Internet por tipo de servicio

Pago mensual de Internet por linea telefénica

Freqguency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid entre $150 y $200 30 7.5] 35.29411765 35.29411765
entre $201 y $250 18 4.5| 21.17647059 56.47058824
méas de $250 37 9.25| 43.52941176 100
Total 85| 21.25 100
Missing System 315| 78.75
Total 400 100
Pago mensual de Internet por ADSL
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid entre $250 y $300 24 6| 61.53846154 61.53846154
entre $301 y $400 14 3.5] 35.8974359 97.43589744
méas de $400 1 0.25] 2.564102564 100
Total 39 9.75 100
Missing System 361] 90.25
Total 400 100
Pago mensual internet por Cable
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid entre $150 y $200 13 3.25 52 52
entre $201 y $250 5 1.25 20 72
mas de $250 7 1.75 28 100
Total 25 6.25 100
Missing System 375 93.75
Total 400 100
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Tabla B.33 Factores de decisiébn de compra por orden de importancia

Precio
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 154 38.5 38.5 38.5
2 106 26.5 26.5 65
3 59 14.75 14.75 79.75
4 56 14 14 93.75
5 25 6.25 6.25 100
Total 400 100 100
Calidad
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 179 44.75 44.75 44.75
2 149 37.25 37.25 82
3 50 12.5 12.5 94.5
4 16 4 4 98.5
5 6 15 15 100
Total 400 100 100
Cobertura
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 40 10 10 10
2 78 19.5 19.5 29.5
3 161 40.25 40.25 69.75
4 85 21.25 21.25 91
5 36 9 9 100
Total 400 100 100
Soporte Técnico
Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 19 4.75 4.75 4.75
2 30 7.5 7.5 12.25
3 75 18.75 18.75 31
4 138 34.5 34.5 65.5
5 138 34.5 34.5 100
Total 400 100 100
Promociones
Frequency [Percent |Valid Percent |Cumulative Percent
Valid 1 8 2 2 2
2 37 9.25 9.25 11.25
3 55 13.75 13.75 25
4 105 26.25 26.25 51.25
5 195 48.75 48.75 100
Total 400 100 100
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Tabla B.34 Factibilidad de contratacion del Triple Play

Contrataria un servicio que le ofrece telefonia, internet y tv de paga

Frequency |Percent |Valid Percent

Cumulative Percent

Valid si 329| 82.25 82.25
no 711 17.75 17.75
Total 400 100 100

82.25
100

Tabla B.35 Hasta qué precio se esta dispuesto a pagar

Hasta cuanto pagaria por ese servicio

Cumulative Percent

Frequency |Percent |Valid Percent
Valid hasta $400 173] 43.25| 52.58358663
hasta $500 64 16| 19.45288754
hasta $600 47| 11.75] 14.28571429
mas de $600 45| 11.25] 13.67781155
Total 329 82.25 100
Missing System 71 17.75
Total 400 100

52.58358663
72.03647416
86.32218845

100
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Las tablas B.36 a B.39 fueron elaboradas considerando la oferta de los

actuales proveedores de telefonia, Internet y TV, realizando analisis comparativos

y combinando

las posibilidades para poder

disenar

una estrategia de

comercializacibn en paquetes que satisfaga las necesidades del mercado

considerando los factores de decision de compra descritos también en el capitulo

5. la estrategia como tal se describio en el capitulo 6.

Tabla B.36 Tarifas actuales de los proveedores de telefonia, Internety TV

Telmex Cantidad Precio
Llamadas 100 152.00
Conexion |1 Mb 399.00

Total mensual 551.00

Megacable Incluye en el paquete Precio

Paquete 1 |75 canales, 128 kbps, 100 llamad $517
Paquete 2 [100 canales, 128 kbps, 100 llama $797
Paquete 3 |128 kbps, 75 canales $425
Paquete 4 |128 kbps, 100 llamadas $365

Tabla B.37 Comparativo de los paquetes 1y 2 para el *NSE alto

Comparativo con el paguete 1 NSE alto

Servicio banda ancha + TV 589.00
llamadas + 185.00
Total 774.00
Precio propuesto 649.00
Ahorro 125.00
Porcentaje de ahorro 0.16
Comparativo con el paguete 2 NSE alto
Servicio banda ancha + TV 679.00
llamadas + 185.00
Total 864.00
Precio propuesto 649.00
Ahorro 215.00
Porcentaje de ahorro 0.25
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Tabla B.38 Comparativo de los paquetes 1y 2 para el *NSE medio

Comparativo con el paguete 1 NSE medio

Servicio banda ancha + TV 589.00
llamadas + 185.00
Total 774.00
Precio propuesto 549.00
Ahorro 225.00
Porcentaje de ahorro 0.29

Comparativo con el paqguete 2 NSE medio

Servicio banda ancha + TV 679.00
llamadas + 185.00
Total 864.00
Precio propuesto 549.00
Ahorro 315.00
Porcentaje de ahorro 0.36

Tabla B.39 Comparativo de los paquetes 1y 2 para el *NSE bajo.

Comparativo con el paquete 1 NSE bajo

Servicio banda ancha + TV 589.00
llamadas + 152.00
Total 741.00
Precio propuesto 489.00
Ahorro 252.00
Porcentaje de ahorro 0.34

Comparativo con el pagquete 2 NSE bajo

Servicio banda ancha + TV 679.00
llamadas + 152.00
Total 831.00
Precio propuesto 489.00
Ahorro 342.00
Porcentaje de ahorro 0.41

*Nivel socio econdmico
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