
0066! 

® 
J"j° 

UMVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE ·MEXICO 
Facultad de Contadurla y Admini1traci6n 

Oivi1ión de E1tudio1 Sup1rior11 

u mc•TECNIA SOCIAL y su APUcACllN Ell UIA 
EftSA DE SERVICIOS DEL SECTIR PUllCI 

TESIS PROFESIONAL 
QUE PARA OBTENER LA MAESTRIA 

EN ADMINISTRACION 

PRESENTA: 

CARLOS ROSETE SANCHEZ 

MEXICO. D. F. 

\ l.' . 'di . 
. t ., ~ 

ttsi.$ COR 
fAli.A ~ ORIGEN 

1987 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



INTRODUCCION 

Asf como para este mundo dinámico y cambiante en que la evolucidn es la tenden
cia de los seres humanos, para algunos en forma positiva y para los otros nega
tivamente, esta hip6tesis puede aplicarse para las empresas públicas¡ de part1-
clpaci6n estatal mayoritaria, privadas¡ Universidades, instituciones de difere!!_ 
te orden, etc., las cuales, en la forma como.reaccionen, podr&n cumplir con la 
misi6n corporativa para la qu.e fueron creadas. 

Una de estas formas de reaccidn o evolucidn de la Mercadotecnia Tradicional, -
Privada o Comercial que se han presentado aproximadamente a partir de los años 
70' s. , es 1 a 11 amada "Mercadotecnia. Socia 1 ". 

lQu! significa la Mercadotecnia Social? lEn d6nde se aplica? lQu~ futuro tiene? 
lC6mo ayuda a las e~resas en su desarrollo y crecimiento? lPara qué se util i-
za? lQué beneficios aporta a los usuarios y consumidores? 

La Mercadotecnia Social es conocida también con los nombres de Marketing Social, 
Mercadotecnia no Lucrativa, Mercadotecnia Aplicada a Causas Sociales, y Mercad!!_ 
tecnia Polftica y Social. 

Cabe mencionar que existen diferencias entre la Mercadotecnia Tradicional, Pri
vada o Comercial, y la Mercadotecnia Social, las cuales citamos a continuacidn: 

La Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial, tiene como objetivo habitual 
ayudar a las empresas a vender sus productos, lo cual se puede resumir a dos -
ideas esenciales: 

1.- Una actitud mental caracterizada por la constante preocupaci6n de -
conocer, comprender y de prever las necesidades del mercado. 

2.- De una puesta en práctica sistemática de diversos medios destinados 
a influir sobre el "comportamiento" de los agentes econ6micos, pri!!. 
cipalirente a los consumidores. 

Se le acusa a la Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial de ser respons! 
ble del materialismo, de la alienación o enajenaci6n de la insatisfaccidn pe~ 
nente de los consumidores, asf como det despilfarro de bienes y de la inflaci6n 
(6). 



La Mercadotecnia Social, aunque se basa en los principios de la Mercadotecnia 
Comercial, su finalidad radica fundamentalmente en ayudar a las empresas uº!:. 
ganizaciones con vocación social a "modificar las opiniones, ideas, productos 
o servicios, actitudes o comportamientos de ciertos públicos", tratando de me 
jorar la situación de la población en su conjunto o de ciertas poblaciones -
particulares (6). 

Por ejemplo: UNICEF, Cruz Roja, organizaciones anti-alcohólicas, planeación -
familiar, TelMonos de México, S.A. de C.V., Movimientos de Defensa de la EcQ 
logfa, etc. 

El objetivo por lo tanto, de este trabajo, es el de comprobar algunas ideas -
que han estado latentes en la mente del autor, asf como el de comprobar las .
experiencias personales del mismo, en el· desarrollo de su actividad profesio
nal, y éstas se concretan en lo siguiente: 

1.- La Mercadotecnia Social es una rama de la ciencia que cuenta 
con una serie de técnicas o métodos cuya finalidad es promo-
ver Causas Sociales (l}. 
Y por lo tanto, que permite lograr los objetivos de "v~nta" y 
"atención al público" de sus necesidades de los organismos de 
participación estatal mayoritaria que (concretamente mencion! 
ré en el caso de Teléfonos de México, S.A. de C.V.} como ejll!!! 
plo de aplicación. 

2.- Coadyuvar a través de este estudio a erradicar el concepto -
que se tiene al mencionar la palabra Mercadotecnia o Marke--
ting, lo cual produce entre la gran mayorfa de intelectuales 
y moralistas un efecto de rechazo automático, ya que se le -
considera un instrumento poderoso de manipulación y de enaje
nación de los consumidores (2}. 

3.- De que al tener una correcta aplicación de sus técnicas y mé
todos, permite a los ejecutivos ·que hacen uso de ella, alcan
zar objetivos de desarrollo económico, social y polftico de -
los usuarios o consumidores de los servicios pOblicos. 

4 .- Que este trabajo que considero pionero en cuanto a su aplica
ción en empresas de Servicios Públicos o de Participación Es
tatal Mayoritaria, como es el caso de Teléfonos de México, S. 
A. de C.V., sirva de base para otras investigaciones o estu-
dios en diversas áreas, campos o sectores de nuestro pafs, --



con la finalidad de utilizarlos de la mejor manera posible en 

beneficio para todos los habitantes de nuestro país, y en el -

desarrollo de esta nueva ciencia llamada "Mercadotecnia Social". 

El presente trabajo consta de dos partes, principalmente: la primera de ellas -

que se refiere a la sección teórica, y la segunda a la aplicación práctica de -

la Mercadotecnia Social en un proyecto llamado "Telefonfa Urbana de Interés So

cial" TUIS y/o TRIPLEX que se. desarrolla en una empresa de Participación Esta-

tal Mayoritaria: Teléfonos de México, S.A. de c.v. 
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CAPITULO l. 

A) Or!genes de la Mercadotecnia Social 

En lo referente a los orfgenes de la Mercadotecnia Social, cabe.mencionar 
que fue en 1965 en la Universidad Estatal de Ohio (USA), donde los inves
tigadores presentaron resultados de sus ·estudios y sugirieron el siguien
te concepto de Mercadotecnia: "Proceso de una soci.edad, mediante el cual 
la estructura de demanda de mercancfa y servicios de naturaleza econ6mica 
·se anticipa·o amplia, y se satisface por medio de la concepci6n, promo--
. ci6n, intercambio y distribucicSn ffsica de las mercancfas y los servi---
cios" (13). 

Por lo que propone que la Mercadotecnia esU relacionada con las transac
ciones mismas y por lo tanto, se puede aplicar a cualquier unidad social 
que persiga el intercambio de valores con otras unidades sociales. 

En 1969, Kotler y Levy (14) se extend16 o ensanchcS el concepto de MercadQ_ 
tecnia al incluir a las instituciones o empresas no lucrativas, como hos
pitales, museos, iglesias, etc. 

En la década de los 70's, la Mercadotecnia Social y los estudios se vol-
vieron mucho m4s i11'4lortantes y se dej6 sentir en la sociedad la influen-
cia de la Mercadotecnia Social y no a 1a inversa. 

Se confirm6 la responsabilidad de la AdministracicSn en el proceso comer-
cial; en crear o ayudar a resolver problemas de car&cter social, oportunj_ 
dades para los inválidos y·no privilegiados; contaminaci6n ambiental, --
riesgos de usar productos que se ofrecen en el mercado, desperdicio de·r~ 
cursos de la sociedad, etc. 

En la década de los SO's, es decir, la actual, se ha observado ·que la Me!: 
cadotecnia Social ayuda a los paises en v!as de desarrollo a aprovechar. -
al m4ximo sus recursos o los ·que se logran allegar. 

Por Oltimo, y como prueba de la importancia que tiene la Mercadotecnia 5º, 

cial en esta época, la American Marketing Association decidicS modificar -
en 1985 la definici6n tradicional sobre Mercadotecnia y que estaba vigen
te desde 1960: "La Mercadotecnia ya no puede estar limitada a actividades 
de negocios. Puede incluir actividades que i1111liquen en las negociaciones 
no lucrativas la venta de una idea, o de un servicie, asf como también de 
un producto". 

l. 



La Asociaci6n tambHn esta recomendando a los autores de libros de texto 
en Principios de Mercadotecnia y Mercad6logos, que amplfen el concepto -
tradicional de esta disciplina (15). 

2. 



B} La Mercadotecnia Social 

a) Concepto. 

La Mercadotecnia Social "es el análisis, la planeaci6n, implementaci6n 

y control de los programas cuidadosamente dlseftados para brindar inter. 

cambios voluntarios de valores con mercados meta o mercados objetivo -

previamente definidos, con el prop6si"to de alcanzar los objetivos org! 
nizacionales". 

Se refiere Msicamente en designar las ofertas de organizaci6n en tér

minos de necesidad y deseos, y en fijar precios, comun1caci6n y distrl 

bución para informar, motivar y servir a los mercados (5), con la fin! 

lidad de "modificar las operaciones, ideas, productos o servicios, ac

titudes o comportamientos de ciertos públicos, tratando de mejorar la 

situaci6n de la población en su conjunto, o de ciertas poblaciones par_ 

ticulares" (6). 

La Mercadotecnia Social puede ser clasificada en tres grandes catego-

rfas: "Las Causas Sociales, los Servicios Públicos y la Administración, 

y los Partidos Polfticos, y se aplica principalmente a empresas u org! 

nizaciones con vocación social" (6). 

!. - Las Causas Socia les. 

Philip Kotler (5) define Causa Social como: "A toda organizaci6n -

no investida por el poder público, que tenga por objeto principal 

el modificar las opiniones, actitudes o c~ortamientos de ciertos 

púbÜcos, tratando de mejorar la situación de la población en su -

conjunto, o de ciertas poblaciones particulares". 

Sus caracterfsticas principales son: 

lo. - Son agentes· de· cambio· soéial ·voluntario 

Su raz6n de ser es sieq¡re el modificar el statu qua, el "Ca!!!_ 

biar de vida". 

20.- Desinteresadas 

Su principal objeto no es ganar dinero o defender los ·intere

ses de sus propios miembros, sino promover ideas, suscitar -

cambios de mentalidad, de comportamientos o de legislación¡ -

distribuir dinero o prestar servicios, con vistas a mejorar " 

3. 



la suerte de la poblaci6n en su conjunto o de ciertas catego
rfas de la misma. 

3o.- Especializadas 

Se interesan por determinadas categorfas de la poblaci6n (la 

infancia desvalida, los refugiados .de la República de Bangla

desh, los obreros textiles, etc.), o por ciertos aspectos par. 

ticulares de la vida social (el aborto, el alcoholismo, la -
prevenci6n de accidentes, etc.). 

4o.- No esUn investidas de la autoridad pública 

No pueden imponer leyes o reglamentos, las ideas que defien-

den, los cambios que reclaman o los comportamientos que prec2_ 

nizan. Sus métodos de acci6n son la persuasi6n, la educaci6n, 

la negociaci6n, y a veces la amenaza o la violencia, mas no -
la autoridad legal. 

Las Causas Sociales deben siempre "vender" a uno o varios pú

blicos ideas, proyectos, servicios, productos a personas o 

instituciones, o cambios de comportamiento. 

Ade!Ms, para ser eficaces deben utilizar aspectos de la Mere! 

dotecnia Comercial, como son: el de conocer y comprender las 

costumbres y la psicologfa del público al que se dirigen; de 

elaborar en forma racional sus estrategias, de comunicar sus 

mensajes, de orientar o modificar actitudes y comportamientos. 

Las Causas Sociales tienen menos interés en conocer o efec--

tuar un esfuerzo sistemático de detectar necesidades, aspira

ciones y preferencias del público. 

La mayorfa de las veces, las Causas Sociales conocen o creen 

conocer a priori las necesidades "reales" de la sociedad. 

Sus actividades están inspiradas por las convicciones, los -
sentimientos y los ideales de sus miembros, más ·que p'or la -

preocupaci6n de satisfacer una "demanda" del público. 

Las Causas Sociales no se prestan a renunciar a su vocaci6n y 

a adaptarse a otras actividades st los cambios 'que preconizan 

no son deseados en general, o incluso ni se enfrentan a fuer. 

4. 



tes resistencias. No esUn animados por la preocupaci6n de -

agradar al público ni de favorecer sus gustos. Tienen una ªE. 
titud voluntarista y están dispuestas por defender sus pro-
yectos, y a luchar, si es preciso, contra la corriente. Por 
ello, generalmente buscan influenciar al público antes que -
descubrir sus aspiraciones y necesidades. 

s. 



2.- Los Servicios Públicos y la Administración 

Aquf se llamar~ "Servicios Públicos" a las organizaciones de estat!!_ 

to público o para público que tengan por vocación declarada, el sa
tisfacer lo mejor posible ciertas necesidades de la población. 

Su grado de especialización es variable, y abarca desde el gobierno 

y municipios, hasta aspectos tales como la enseñanza pública o la -

pol icfa. 

Los Servicios Públicos, al igual que las Causas Sociales tienen una 

vocación desinteresada y no se inspiran ante todo en la búsqueda de 

beneficios. 

Sus servicios se venden al público a detenninados precios (electri

cidad, teléfonos, ferrocarriles, petr6leo, etc.), pero incluso asf, 

nunca es la búsqueda de rentabilidad la mayor preocupación del Ser

vicio Público. 

Los Servicios Nblicos se distinguen por dos caracterfsticas: 

la.- Tratan de adoptar una actitud neutral de respeto, de sumisión 

respecto a las aspiraciones y necesidades de la colectividad a 

la que han de servir. 

- Se aplican en fUnciór a consignas y orientaciones que reci-

ben del poder polftico, o a necesidades eKpresadas directa-

mente por los ciudadanos o usuarios. 

- Tratan de dar respuestas a demandas y no provocar cambios. -

Su papel es servir al público y no a influenciarlo. 

2a.- Disponen en diversos grados de algunos poderes de autoridad. -

Es decir, la posibilidad de imponer a los ciudadanos o a los -

usuarios algunas decisiones. Por ejemplo: La enseñanza pública 

il\'l)one programas de estudios obligatorios y concede certifica

dos con valor oficial. 

En resumen, los Servicios Públicos, si tienen deberes frente a 

los usuarios, tienen sobre ellos poderes que no poseen normal

mente ni las empresas privadas ni las Causas Sociales. 

Por lo tanto, los Servicios Públicos tienen la responsabilidad 

de utilizar la Mercadotecnia Social para servirse del "conjun

to de métodos que tienen .por objeto detectar, medir y prever -

6. 



las necesidades del público o usuarios, asf como el grado de -

satisfacci6n ante los servicios que se les ofrecen." (6). 

Los Servicios Públicos aunque lo deseen, no pueden adoptar una 

actitud neutral y pasiva ante las necesidades y aspiraciones -

del público o usuarios, por la fuerte raz6n de que estas nece

sidades no son independientes de la propia acci6n de los Servi 

cios Públicos. Además, no deben satisfacerse en responder a -

las necesidades' sino a orientarlas y configurarlas' e inclusi 
ve, en ocasiones, a crearlas, como se verá en el caso del TUIS 

o TRIPLEX que se explica más adelante; ya que los Servicios Pi!. 

.blicos emplean instrumentos de infonnaci6n, persuasi6n y de i!l. 

fluencia para deseq¡eHar bien sus funciones. 

7. 



3.- Los Partidos Polfticos 

Participan a la vez de las Causas Sociales y de los Servicios Públi 

cos, y tienen como vocaci6n declarada, aun cuando las motivaciones 

reales de sus dirigentes y militantes no siempre son tan puras, "la 

de hacer triunfar sus ideas, sus proyectos o sus candidatos con Vi! 
tas a mejorar y transformar la sociedad." (6). 

Adem4s, los Partidos Polfticos esUn o pretenden estar al servicio 

de los intereses del pueblo o de ciertas categorfas sociales, y por 

lo tanto, para establecer sus programas deben de detectar en forma 

sistem4tica las aspiraciones y necesidades de los ciudadanos, utill 

zando 1 a Mercadotecnia Comercia 1. 
b) Comentario final 

Como se ha podido observar a través del desarrollo de los párrafos ant!l_ 

riores, la importancia de la Mercadotecnia Social resulta evidente dado 
a la repercusi6n que tiene para cualquier sociedad, tanto en aspectos -

econ6mlcos como culturales y de desarrollo econ6mfco. 

En resumen, las organizaciones con vocaci6n social (las Causas Sociales, 

los Servicios Públicos y la Administraci6n, y los Partidos Polfticos) - . 

buscan ejercer una· influencia sobre determinados pGblicos, y pueden ut.! 

lizar la Mercadotecnia Comercial y por otra parte en conocer las necesl 

dades y aspiraciones de ciertas poblaciones, con el fin de satisfacer-

las mejor. 

Y como consecuencia, 1 a util izaci6n de la Mercadotecnia Social como pr~ 

motor del desarrollo Econ6m1co, Polftico, Social y Cultural de una So-

cledad. 

8. 



9. 

CAPITULO II 

A) La Admlnlstraci6n dentro del Gobierno Federal 

Es necesario revisar y/o comentar: lQué es la Adminlstraci6n? lDe d6nde ell\!!. 
na la Administraci6n Pública? lQué se debe entender por Admlnistraci6n Pú-
blica Y Privada? lQué diferencias y/o similitudes tienen?, y después: lC6mo 
se estructura el Gobierno Federal, el sector Central, Organismos Descentra
lizados y ~resas de Participaci6n Estatal? 

a) Concepto general de Administraci6n 

En su sentido ma's alJ1llio, Administraci6n puede definirse como: "Las actj_ 
.vldades de grupos que cooperan para alcanzar determinados objetivos." -
(7). 

Este concepto ha evolucionado con alJ1ll ltud, hasta significar de forma g.!l, 
neral, "la acci6n encaminada a CUIJ1llir con un fin particular o público". 

Es necesario mencionar las definiciones que sobre Administraci6n tienen 
los siguientes autores: 

George R. Terry (8): "La Adminlstraci6n está definida en varias formas, 
de acuerdo con los puntos de vista, valores y cOO'jlrensl6n de quien la dJl. 
fine. Sin embargo, a continuaci6n se indica: La Administraci6n es un pr.Q. 
ceso distintivo que consiste en la Planeacl6n, Organizaci6n, Ejecuci6n y 
Control para determinar y lograr los objetivos mediante el uso de gente 
y recursos". 

La Administraci6n tiene ocho caracterfsticas fundamentales, en oplnl6n -
de George R. Terry, y son las siguientes: 

1.- La Administraci6n tiene un prop6slto 

Requisito de la Administraci6n es tener un objetivo, sea Este impli
clto o enunciado especfficamente. Su l!xlto es considerado como el -~ 

grado hasta el cual se han logrado los objetivos. 

2.- La Admlnistraci6n es un medio notable·para eJercer·un verdadero lm-
pacto en la·vlda·humana 

La Admini stracl6n influye en su ambiente y es su caracterfstlca vi-
ta 1, debido a que un administrador, si asf lo desea, puede hacer mu
cho para mejorar las actividades y logros presentes, para estimular 



10. 

a horrl>res y mujeres hacia ioojores cosas; puede aportar visi6n, esp_!!_ 
ranza, acci6n, y el logro de una vida mejor. 

3.- La Administraci6n esU asociada usualioonte con los esfuerzos de un 
.!1!'.!!l!P_ 

Una empresa cobra vida por los grupos que la forman y se unen para 
alcanzar determinados objetivos, los cuales se logran con mayor fa
cilidad a trav~s de un grupo y no por una sola persona. 

4.- La Admlnistraci6n se logra por, con y mediante los esfuerzos de ---

~ 

Se requiere abandonar la tendencia a ejecutar todo por uno mismo y 
a saber fijar objetivos apropiados, para que otros realicen estos -
objetivos especfficos. 

5.- La Admlnistraci6n es una actividad, no una persona o grupos de per

~ 

Es una actividad como nadar, leer, caminar· o correr; no es gente. -
Las personas que administran son designadas como funcionarios, ge-
rentes, mlentros de la admlni straci6n o directores ejecutivos. 

6.- La efectividad achlnistratlva requiere del uso de ciertos conoci--
mlentos, aptitudes y práctica 

Los antecedentes y la habilidad tl'!cnlca adquirida por la espec1all
zac16n pueden ayudar mucho al futuro gerente. Sin embargo, requiere 
de otra especialidad: saber administrar con eficacia. 

7 .- La Admlnlstracl6n es intangible 

Ha sido llamada la fuerza de lo Invisible. 

Su presencia se nota con los resultados obtenidos en su mayor parte; 
estos resultados pasan inadvertidos. 
Pero cuando existe una mala admlnistraci6n, sus resultados se notan 
rápidamente y es cuando se aprecia la identidad de la Administraci6n. 

s.- Los gue practican la'Admlnistraci6n·no son necesai'lamente'los propie 
tarios 

Los miembros de la Adminlstraci6n manejan la empresa a nombre de los 
propietarios que tienen derechos o poseen riquezas econ6micas. 

Koontz y O'Donnell (9) referente al concepto de Administraci6n nos dicen 



lo siguiente: 

La amplia gama de enfoques y el gran número de personas que los adoptan 
especialmente en las universidades, han dado corre resultado (La Jungla 
de la Teorfa Administrativa) una gran confusi6n respecto a qué es la A!!_ 
ministraci6n, qué son la Teorfa y la Ciencia Administrativas, y c6mo se 
debe estudiar la Administración. 

Sin errbargo, el criterio adoptado por Koontz y O'Donnell en su libro lo 
11 ama "Operac1ona 111

, ya que procura estudiar la Administraci6n en fun-
ci6n a lo que el administrador efectivamente hace. 

Considera a la Administraci6n corre "el proceso de diseñar y mantener el 
ambiente interno propicio para alcanzar metas COll\unes mediante un es--
fuerzo organizado". 

No obstante, Koontz y O'Donnell reconocen otros análisis administrati-
vos y los han clasificado en las siguientes categorfas: 

1.- Operacional (proceso administrativo, tradicional o universalista) 

Iniciado por Henry Fayol, consistente en un conjunto de conocimien-· 
tos de aplicación universal con teorfa y principios aplicables a e!!)_ 
presas de todas clases y de todo nivel, reconociendo al misrre tiem
po, que tanto el medio cono los problemas que afrontarán los admi-
nistradores en la práctica, variarán de una empresa y de un nivel a 
otro, y que ello lo ha de tener en cuenta quien desee aplicar la -
ciencia. 

2.- Criterio empfrico o por casos 

Analiza la Administraci6n mediante el estudio de experiencias, con 
la intenci6n de obtener generalizaciones pero más frecuentes media!!. 
te el estudio y an41isis de casos, y mediante el enfoque comparati
vo de Ernest Dale. 

3.- Criterio de Comportamiento Humano 

Se basa en la tesis de que la Administraci6n implica actuar con y -
mediante la gente y que, por lo tanto, su estudio debe concentrarse 
en las relaciones interpersonales. Pero afirmar que el campo del -
comportamiento humano equivale al de la Administraci6n, resulta ser 
otra cosa muy diferente. 

11. 
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4.· El Criterio del Sistema Social 

El reconocimiento de la empresa organizada como un organismo social, 
sujeto a todos los conflictos y a las presiones del medio cultural, 
ha sido de gran utilidad tanto para te6rfcos como pr!cticos; 

5.- El Criterio de la Teorfa de las Decisiones 

Se refiere a la decisit1n racional¡ es decir, escoger un curso de ac
ci6n entre varias alternativas. 

6 .- El Criterio de Centro de Comunicaciones 

Es el que ve al administrador como un centro. de comunicaciones, y en 
torno a este concepto construye el conocimiento de la Administracidn. 

7 •• El Criterio Matem!tico 

Son los tet1ricos que ven a la Administraci6n como un sistema de mod~ 
los y procesos matem6ticos. 

Por último, Reyes Ponce (!O) nos ofrece también una definicit1n de Adminis-
tracidn: 

"Es el conjunto sistem&tico de reglas para lograr la m!xima eficiencia -
en las formas de estructúra y manejar un organismo social. Si se reúne -
en siete palabras serfa: Administrar es la técnica de la coordinacl6n". 

Por lo antes mencionado, podemos resumir que la Administracldn es importan
te porque: 

l.· El éxito de un organismo social depende directa o inmediatamente de 
su buena admlnistraci6n, y s6lo a través de ésta de los elementos ID! 
teriales, humanos, etc., con que ese organismo cuenta. 

2.- La Adminlstraci6n se da dondequiera que existe un organismo social, 
aunque 16gicamente sea m!s necesario cuanto mayor y más complejo sea 

~ste." (10). 

En el 1111ndo actual de los negocios privados y pQblicos, administrar equlva· 
le a la adopci6n de métodos de organización y manejo de una empresa, varia!!_ 
do el régimen, los 6rganos directivos y ejecutivos que la administran, y ·

los fines que se proponen. 

A los directivos de la Administración les incumbe la responsabilidad de las 
decisiones que se tomen y la polftica que todo organismo debe seguir. 
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b) Aspectos Legales de la Administración Pública en ~;éxico 

El Artfculo 89 de la Constitución Política de los Estados Unidos Mexica
nos establece que radica en el Presidente de los Estados Unidos Mexica-
nos {Poder Ejecutivo Federal) la facultad de promulgar y ejecutar la le
gislación administrativa federal; es decir, se le autoriza a manejar la 
Administraci6n Pública. 

c) Concepto de Administración Pública. 

"La Administración Pública est& constituida por los diversos organismos 
del Poder Ejecutivo Federal';--<iue tienen por finalidad realizar las ta-

reas sociales, permanentes y eficaces de interés general, que la Consti 
tución Polftica de los Estados Unidos Mexicanos y las Leyes Administra
tivas señalan al Estado para dar satisfacción a las necesidades genera
les de una nación." (11). 

Cabe aclarar que la Administración Pública tiene metas m!s generales y 
desinteresadas y se encaminan a la protección del interés general. 

Adem4s, debe luchar por alcanzar una administración eficiente y dar al 
público el servicio adecuado a las necesidades que satisfacen. 

La Administración Públ 1ca es una estructura polftico-jurfdica en la --
Constitución, ya que en el Artfculo 69 ordena al Presidente de la Repú

blica "presentar informe por escrito, en el que se manifieste el estado 
general que guarde la Administración Pública del pafs, al Congreso de -
la Unión." {12). 

La Administración Pública depende directamente del Poder Ejecutivo Fed! 
ral, y se caracteriza por un conjunto de organismos centralizados y pa

raestatales que tienen la finalidad de atender las necesidades públicas 
organizadas en Servicios Administrativos Generales o en la forma de se!. 
vicios Públicos. 

Tiene a su cargo la ejecuc16n correcta de la Ley por medio de actos ju

rfdicos o materiales. 

Los organismos descentralizados y empresas de participación estatal de

~e)l tener señalada legalmente su competencia en forma expresa. 

Materialmente la Ley puede atribuir, por mera excepción, la facultad de 
realizar actos administrativos a otros poderes, y el Derecho Administr! 
tivo surge como la rama del Derecho 'PObl ico que regula a la Administra-

:.J, 



ci6n Pública. 

La Administración Pública tiene diversos sentidos en cuanto a las acti

vidades particulares y públicas, y se concret1n en lo siguiente: 

1.- "En su sentido material u objetivo se refiere a la actividad o ac-

ción; es decir, al hecho mismo de administrar un negocio o adminis

trar los asuntos públicos". Este último concepto corrésponde a la -

acción o actividad administrativa. 

2.- En su sentido org5nico, subjetivo. o fonnal, se refiere al conjunto 

de organismos, servicios o actividades bajo la misma dirección o -

consejo, a fin de perseguir una tarea detenninada de interés priva
do o pllblico. 

3.- En un sentido moderno va m5s allá de la ejecuci6n de la Ley, y se -

ha Interesado en el ca~o de la economfa nacional detenninando la -

base, los medios y fonnas de un desarrollo (11). 

La finalidad de la Adminlstraci6n Pública se puede concretai'-'en la rea

lización del Interés general por medio de una acción desinteres.ada de -

todo prop6sito de lucro. 

Por tanto, "la Administración Pública es una organización que tiene a -

su cargo la acción continua encaminada a la satisfacción de las necesi

dades de interés público, con elementos tales como: un personal Ucnico 

preparado, un patrimonio adecuado, y mediante procedimientos administr! 

tivos idóneos o con el uso, en caso necesario, de las prerrogativas del 

poder público que aseguren el inter~s estatal y los derechos de los Pª!. 

ticulares." ( 11). 

d) Concepto de Administración Privada 

"La Administraci6n Privada está constituida por un grupo de personas -
que forman los comerciantes, industriales, profesionistas, y que unen -

capitales y esfuerzos; los ordenan y coordinan para alcanzar los mejo-

res resultados posibles. Es la acci6n humana encaminada a lograr tos -

rendimientos mb útiles." (11). 

e} Diferencias y Similitudes entre ta Administración Pública y la Adminis

traci6n Privada. 

Las diferencias ·pueden precisarse en el sentido de que la lldministra--

ci6n Privada persigue un proplSsito de lucro y ta satisfacción de un in-

14. 
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terés particular, en tanto que la Administraci6n Pablica se justifica -
por los intereses generales que la Ley le conffa. 

Manifiestan otros aspectos de diferenciacl6n y .son los siguientes: 

1.- Existen tareas y controles que el Estado lleva a cabo exclusivamen
te con su organizaci6n. 

2.- La tarea gubernamental es enonne, co1T4lleja, diffcil y dominada por 
el interés general, a través de la cual es Estado ejerce una acci6n 
tutelar. 

3.- La imparcialidad, desinterés y la equidad condicionan la conducta -
administrativa. 

4.- El Gobierno es responsable ante el pueblo, de quien recibe los me-
dios econ6micos para su conservaci6n, desarrollo y superaci6n. 

5. - El Estado representa un poder inmenso de coacci6n. 

6.- La eficiencia, uniformidad y estabilidad de una entidad gubernamen
tal no deben medirse por sus ingresos y gastos, sino por la calidad 
e intimidad con que se realicen los prop6sitos pablicos (11). 

Las similitudes principales son: 

1. - "Ambos disponen de una Admini straci6n que une los esfuerzos humanos 
para lograr metas predeterminadas 

2. - Cuentan con un conjunto de actividades ordenadas sistemáticamente -
para realizar un prop6sito coman 

3.- Alrbos, a través de sus directores y de sus funcionarios y empleados 
realizan un conjunto de operaciones que tienen por objeto alcanzar 
las metas que se han. propuesto, utilizando el proceso administrati
vo. 

a) La Planeaci6n, que comprende la previsi6n; es decir, qué puede -
hacerse. 

b) Organizaci6n: c6mo va a hacerse. 

c) Direcci6n: ordenar que se haga, bajo principios econ6micos, téc
nicos y jurfdicos. 

d) Ejecuci6n: qué es la realizac16n correcta de los fines seftalados 
en sus leyes. 
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e) Control: examen de lo realizado, para corregir deficiencias, err.Q_ 
res e insuficiencias, y para demandar responsabilidades a los in
fractores." (11). 

B) La Hercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial y la Mercadotecnia Social 
en el Sector Público 

Es un hecho evidente que la apl lcaci6n de la Mercadotecnia Tradicional, Pri 
vada o Comercial esU más difundida en la iniciativa privada por su consta!!_ 
te actitud mental de "conocer, comprender y prever las necesidades del me.r. 
cado. 11 

Sin embargo, el Sector Público ha también manifestado (aunque muy reciente
mente) una actitud similar a la ltlrcadotecnia Comercial, pero con objetivos 
de beneficio social en lugar de econ6mico principalmente. Por ejemplo: cam
panas anti-alcoh611cas, pl aniflcaci6n fam11 i ar, campañas de vacunaci6n, Cil!!! 
pañas de alfabetizaci6n, campañas higiénicas, etc. Para ello, a continua--
ci6n se muestra un cuadro en el que se puede apreciar claramente las di fe-
rencias entre la Mercadotecnia Comercial y la Mercadotecnia Social. 

Diferencias entre la Mercadotecnia Comercial y Mercadotecnia Social. (16). 

La diferencia básica entre ambas radica en el objetivo que persiguen. 

Philip Kotler señala tres diferencias fundamentales que interpreto como: 

Mercadotecnia Comercial Mercadotecnia Social 

l.- Su mayor interés es la obtenci6n 1.- Su mayor interés está en servir a 
de utilidades econ6micas, a tra
vés de los intereses del mercado 
o sociedad escogida. 

los intereses del mercado o soci! 
dad escogida, sin obtener un bel\! 
flcio econt5mlco personal. 

2. - Tiene interés en identificar las 2 •• Tiene interés en lograr un carnbio 
actitudes y deseos del mercado -
escogido sin promover cambios. 

en las actitudes o el cornporta--
miento de1 mercado escogido, cua!!. 
do éstas puedan resultar dañinas. 

3,- Tiene interés en vender sus pro- 3.- Tiene interés en vender ideas Y • 
duetos o servicios a través de -
ideas, 

nuevas actitudes, en vez de pro-
duetos y servicios. 

A continuaci6n presento una diferenciaci6n entre la Mercadotecnia en el SeE, 
tor Privado y la Mercadotecnia en el Sector PObJico separada por cada una -
de las variables controlables de la empresa, 
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Mercadotecnia en el Sector Privado: Mercadotecnia en el Sector Público: 

Producto: Se pregunta si el produc- Producto: Dise~a frecuentemente servi-
to o servicio que ofrece es acorde 

con las necesidades del consumidor. 

Precio: Considera y estudia el pre

cio que el consumidor quiere o pue

de pagar por el artfculo o servicio. 

Distribuci6n: Se hace cargo de que 

sus productos sean puestos a la di!_ 

posici6n de los clientes en el lu--

gar y momento oportunos. 

Pub 1 icidad y promoci6n: Es diestro 

en persuadir al consumidor para que 

compre sus productos, aunque no los 

necesite. 

cios sociales, que ellos suponen nece

sitan los usuarios, en vez de pregun--
tarle cu!l servicio espera. 

Precio: La gente pobre es a menudo in

ducida a utiHzar o recibir los servi

cios sociales, de una manera grosera e 
insultante, teniendo que perder su dig_ 

nidad y autorrespeto. 

Distribuci6n: Los servicios sociales -

diffcilmente están a la mano de los -
usuarios que 1 os neces 1 tan. Con fre--

. cuenci a es Un 1 e jos de su hogar, en h.Q. 

rarios inadecuados o simplemente son -

deficientes y lentos. Tal es el caso -

de algunos servicios en ~xico, como -

Bomberos, Cruz Roja, Cruz Verde, PatrJ!. 

llas, etc. 

Publicidad y promoci6n: Algunas veces 

existen campa~as sociales acertadas y 

oportunas; sin embargo, en realidad, -

casi sie11'4lre falta informaci6n para --

efectuar los tr4mites o solicitudes de 

servicio social. 

!nvestigaci6n de mercado: E~U aco!_ Investigaci6n de mercado: Puede consi

tumbrado por necesidad a utilizar - derarse mfnima, ya que el bur6crata e]!. 

la investigaci6n de los deseos e iJ!. cargado de los servicios sociales pre

quietudes de su mercado. supone desde su oficina las necesida--

des, deseos·:y quejas de sus usuarios. 

Supone que 1 as personas aceptar!n gus

tosamente cualquier servicio que a él 

se le ocurra brindar. 
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La Mercadotecnia es un instrumento del que pueden echar mano diversos secto
res de la población y que depende del resultado, benéfico o dañino, de las -
personas que lo empleen y de los objetivos que persigan. 

En México existen diversas campañas sociales, propiciadas por el Estado, que 
sirven para concientizar a la población en varios renglones de su vida coti
diana, tratando de elevar asf su nivel econ6mico y sus h~bitos higiénicos¡ -
citando algunos ejeJr4>10s, tenerros: 

a) Campanas antidrogas. 
b) Campañas antialcohólicas. 
c) Planificación familiar. 
d) Campañas de hábitos higiénicos. 
e) Call!lañas de alfabetización. 
f) Campañas de vacunación. 

TallOién el Gobierno ha utilizado los métodos y técnicas de la Mercadotecnia 
para ayudar a la población, sobre todo a la de escasos recursos económicos. 

Las variables controlables de la Mercadotecnia conocidas corro las "4ps", se 
relacionan con la Mercadotecnia Gubernamental de la siguiente manera: 

Precio 

Producto 

Publicidad 

Plaza 

- Al establecer regulaciones sobre precios tope. 

- Con los productos Alianza y Conasupo, Pescados -
Tepepan, etc. 

- Cafl'!lañas anticonsumi stas, de mejoras de al iment! 
ción, para conservar la salud, etc. 

- Con la distribución de productos en la República 
a través de tiendas de la Conasupo, ISSSTE, mer
cados sobre ruedas, etc. 

Ade~s de contar con servicios públicos, tales como: 

a) Enseñanza gratuita. 

b) Atención médica gratuita. 

c) Infonavit. 

d) Vfas de comunicación, etc. 
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CAPITULO lll 

A) Aplicaci6n de la Mercadotecnia Social en una Empresa del Sector Paraestatal 

Con la finalidad de ubicar a la empresa TelHonos·de México, S.A. de C.V., 
dentro del Gobierno Federal, en el Anexo No. l. se presenta la Estructura O! 
ganizativa del Gobierno Federal. 

Como se puede apreciar en el Anexo No. i, en la Constituci6n Polftica de -
los Estados Unidos Mexicanos se establece la Divisi6n de Poderes con base -
en el Artfculo 49 y son: E.l Poder Legislativo, el Poder Ejecutivo y el Po-
der Judicial, 

Del Poder Ejecutivo, el Artfculo 80 de la misma Constituci6n establece que 
radica en el Presidente de.los Estados Unidos Mexicanos la facultad de eje.r.· 
cer la Administraci6n Pública. 

Por Oltimo, en el Artfculo 90 se establece que ld Administraci6n se divide 
en Central izada y Paraestata 1. 

La Admini straci6n Central izada está integrada por las Secretadas de Esta-
do, el Departamento del Distrito Federal y la Procuradurfa General de la R! 
pública. Y los organismos desconcentrados; por ejemplo: el INBA, INI e INAH 
que dependen de la Secretarfa de Educaci6n POblica. 

La Administraci6n Paraestatal está integrada por los organismos descentralj_ 
zados. Por ejemplo: IMSS, ISSSTE y la UNAM; las Sociedades Nacionales de -
Crédito {SNC), las Sociedades Nacionales de Fianza {SNF) y las empresas de 
participaci6n estatal mayoritaria, como es el caso de TELMEX, y minorita--
rias. 

a) Misi6n Corporativa 

La raz6n de ser de Teléfonos de México, S.A. de C.V., es la siguiente: 

"Satisfacer las necesidades de cOl!llnicaci6n telef6nica del pafs, a tra-
vés de la red nacional e internacional, cumpliendo equi1ibradamente los 
requerimientos de usuarios, gobierno, accionistas, acreedores, proveedo
res y empleados, por medio de una Admini straci6n bien planeada y eficie!!. 
te, basada en el aprovechamiento racional de los recursos existentes, y 
manteniendo el control adecuado de las actividades de la empresa.". (1). 

b) Estructura Organizativa 
En el Anexo No. 2 se muestra la estructura órganizativa de Teléfonos de 

(1) Fuente: Acta Constitutiva de Teléfonos de México, S.A. de c.v. 
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México, S.A. de c.v. 
c) Caracterfsticas 

Teléfonos de Mbico, S.A. de C.V., es una empresa concesionaria de un 
Servicio Público, ya que el servicio telef6nico es una área restringi
da, controlada y regulada por el Gobierno Federal. Por lo tanto, éste 
faculta a Teléfonos de México, S.A. de C.V., para el establecimiento -
y explotaci6n de un Servicio Público. 

La concesi6n de Servicio POblico se define como un procedimiento por -
el cual una persona pública, llamada Autoridad Concedente, conffa a -
una persona, ffsica o moral llamada Concesionario, el cuidado de mane
jar un Servicio Públ ita bajo el control de la Autoridad Concedente me
diante una remuneraci6n que consiste habitualmente en las cuotas que -
el Concesionario percibirá de los usuarios del servicio. 

En la concesi6n otorgada a esta empresa, se cor.bina la intervenci6n -
del Estado y de los intereses privados, consistente en otorgar la ex-
plotaci6n del Servicio Público a una Sociedad en la que figuren como -
accionistas, no s61o los particulares, sino también el Estado y· aun -
los usuarios del servicio, de tal manera que, tanto en la inversi6n -
del capital que el servicio requiere, como en la administraci6n del -
mismo, intervenga el Estado aportando parte de los fondos públicos y -
figurando en los Consejos de Administraci6n de las empresas. 

Las concesiones s61o podrán ser traspasadas a otra persona con aproba
ci6n de la Autoridad Concedente, ya que la falta de esta aprobacl6n SJl. 
rá causa de caducidad o nulidad de 1 a cesi6n, segan lo seftal an los Ar
tfculos 18 y 20 de la Ley de Vfas Generales de Comunicaci6n. 

Es preciso aclarar que debe considerarse como un requisito esencial P.!. 
raque las concesiones de Servicio Público surtan ·sus efectos, que las 
mismas, una vez otorgadas, se publiquen en el Diario Oficial de la Fe
deraci6n, puesto que la referida concesi6n contiene verdaderas disposj_ 
clones legales, de acuerdo con las cuales se regula no solamente la· sj_ 
tuaci6n del concesionario, sino también la de los terceros usuarios -
del servicio. 

Por lo anterior, la concesi6n otorgada a TelHonos de México; S.A. de 
C.V., fue publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n el 31 de ma!. 
zo de 1976, 
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l.· Pundanentaci6n Constitucional: 

El Articulo 25 de la Consti tuci6n General de la Repljblica seflala 

que corresponde al Estado la Rectoría del Desarrollo Nacional, y 

tendrá a su cargo, de manera exclusiva, las 6reas estratEgic:as • 

que se sellalan en el Articulo 28, p6rrafo cuatro de la propia •• 

Constituci6n, manteniendo sien¡>re el Gobierno Federal la propie· 

dad y el control . sobre los organismos que en su caso se estable! 

can. 

Al respecto, el Art{c:ulo 28, párrafo cuatro de la Constituc:i6n • 

sellala que: ''No constituirán nmopolios las funciones que el Es· 

tado ejerza de manera excl.usiva en las 6reas estratégicas a las 

que se refiere este precepto: 

Acuflaci6n de nmeda, Correos, Telégrafos, Radiotelegrafía y la • 

COllllllicacilit V{a Satélite; emisi6n de billetes por medio de un • 

solo llanc:o, OrganiSl!Ds Descentralizados del Gobierno Federal; !>! 
tr6leo y demlís hidrocarburos; petroqu1mica básica, minerales ra· 

diactivos y generaci6n de energ{a ruc:lear; electricidad, ferroc!!_ 

rriles y las actividades que expresamente seftalan las leyes que 

expida el Congreso de la lkli6n ~" 

Por otra parte, el Art{c:ulo 28, naveno párrafo establece que: •• 

''El Estado sujetmtdose a las leyes, podnf en casos de interés 8! 

neral, Cmc:esimar la Prestaci6n de Servicios PIÍblicos , o la ex· 

plotac:i6n, uso y aprovechamiento de bienes de dominio de la F~ 

rac:i6n, salvo las exc:epc:iones que las mismas prevengan ••• " 

El Art{c:ulo 27 Constitucional establece que s610 los mexicanos y 

las sociedades mexicanas tienen derecho para obtener conc:esimes. 

Solamente los extranjeros podrán obtener concesiones siE11pre y • 

cuando convengan ante la Secretaria de Relaciones Exteriores en 

considerarse C0111> nacionales respecto de dichos bienes y en no • 

invocar la protección de sus gobiernos con la pena de perder los 

bienes que hubieran adquirido, en beneficio de la Unim. 

El Artículo 73 Constitucional sellala entre otras fac:ul tades del 

Congreso, la fracci6n XVII que a la letra dice: '!Articulo 73.· • 

El Cmgreso tiene fac:ul tad XVII. - para dictar leyes sobre v{as • 

generales de C0111111icaci6n ••• SIC". 
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El Ard.0110 90 Constitucional dispone que: ''La Administraci6n P6bli 

ca Federal será central izada y paraestatal confonnc a la Ley Orgánl 
ca que e¡q>ida el COngreso, que distribuid los negocios del orden -
administrativo de la Federaci6n que estarán a cargo de las Secreta

rias de Estado y Departamentos Administrativos, y definirá las ba-
ses generales de creaci6n de las entidades paraestatales y la inter 
venci6n del Ejecutivo Federal en su operaci6n. -

Las leyes detenninarán las relaciones entre las entidades paraesta
tales y el Ejecutivo Federal, o entre éstas y las Secretarias de E,! 
tado y Departamentos Administrativos". 

2. - Ley Orgánica de la Administrac:i6n P6blic:a Federal 

El Artículo lo. de la citada Ley detennina que: ''La presente Ley e_! 
tablece las bases de organización de la Administraci6n Pública Fed.!'. 
ral, Centralizada y Paraestatal." 

La Presidencia de la República, las Secretarias de Estado, los De-

partamentos Administrativos y la Procuraduria General de 1a Rep(Íbl_! 
c:a integran la Administraci6n P6bl ica Centralizada. 

Los organiS111Js descentralizados, las eJlllresas de partic:ipaci6n est! 
tal , las instituciones nacionales de crEdito, las organizaciones 11! 
cionales auxiliares de créditos, las instituciones nacionales de S.!'. 

guros y Fianzas, y los fideicomisos, coqionen la Administraci6n p(í

blica Paraestatal • 

El Ardc:ulo 46 del propio ordenamiento legal establece: "Dentro de 

la Administraci6n P6blica Paraestatal se consideran !'.n1>resas de Pa! 
tic:ipaci6n Estatal lobyoritaria, incluidas las instituciones naciOJl! 
fes de crédito y organizaciones auxiliares, y las instituciones na

cionales de seguros y de fianzas' aquellas que satisfagan alguno de 
los siguientes requisitos: 

a) ~e el Gobierno Federal, el Gobierno del Distrito Federal, uno o 
más organiSlllJs descentralizados, otra u otras enpresas de parti
cipaci6n estatal, una o más instituciones nacionales de crEdito 
u organizaciones auxiliares nacionales de seguros o de fianzas, 
O IUIO O mfs fideicomisos a que Se refiere la fracci6n Ill del -· 
Artículo 3o. de esta Ley, considerados conjunta o separadamente, 

aporten o sean propietarios del 50\ o ms del capital social. 



25. 

b) ()Je la constituci6n de su capital se hagan figurar accic:11es de -

serie especial que s6lo puedan ser suscritas por el Gobierno Fe

deral¡ o 

c) l)Je al Gobierno Federal corresponda la facultad de nonilrar a la 

neyod.a de los mieni>ros del Consejo de Administraci6n, Junta Di

rectiva u Organo de Gobierno¡ designar al Presidente, al Direc-

tor, al Gerente, o cuando tenga facultades para vetar los acuer

dos de la Asmiblea General de .Accic:11istas del Consejo de Adrnini~ 
traci6n o de la Junta Directiva u Organo de Gobierno equivalen- -

tes. 

En relaci6n con el inciso "a", debel!Ds manifestar que Teléfonos de 

M6xico, S.A. de C.V., es una enpresa de participación estatal mayo

ritaria con el 51\ ele las acciones adquiridas por el Gobierno Fede

ral. Por lo que respecta al inciso "b", se c~lementa con el inci

so "c". En este punto es necesario precisar que el Presidente del -

Consejo de Administración de esta sociedad, es el secretario de Co

m.micaciones y Transportes, y este Consejo está integrado en su ma

yoría por funcionarios del Gobierno Federal. 

3. - Ley de Vías Generales de COlllDlicaci6n 

El Articulo lo., fracción IX de la Ley de Vias Generales ele COl!l.Dli

cación setlala que: ·~kulo lo.- Son vias generales de cOlllDlica--

ción: fracción DC.- Las líneas telefónicas instaladas y las cpe se 

se instalen dentro de la zona fronteriza de cien kil6metros a lo -

largo de las costas; asi cOllll las <pe estén situadas dentro de los 

limites de un Estado, siempre· <pe conecten con las redes de otro E~ 

tado o cc:11 las lineas generales de Concesión Federal o de paises !!! 
tranjeros; o bien, 'cuando sean auxiliares de otras vias generales -

de com.micación o de explotaciones inchstriales, agrkolas, mineras, 

conerciales, etc., ¡pe operen con CCNmA10 o lDNCESI~ de la Peder!!_ 

ci6n". 

El Articulo So. de la Ley de Vias Generales de c-D\icación dispooe 

que: ''Para construir, establecer y explotar vías generales de c01111-

nicaci6n o cualquier clase ele servicios conexos a ésta, será neceS!!_ 

rio el tener CC11cesi6n o permiso del Ejecutivo Federal, por cc:11&.lc

to de la Secretaria de Ccim.micaciones y Transportes, y cm sujeción 

a los preceptos de esta Ley y ·sus reglamentos". 
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El Artkulo lOo. de la misma Ley sellala que: ''El Gobierno Federal -

tendrá faa.il tad para cOll5truir o establecer vias generales de conu

nicaci6n por si 11iS110 o en cooperaci6n con las autoridades locales. 

La construcci6n o establecimiento de estas vias podrá encomendarse 

a particulares, en los· tErminos del Articulo 134 de la Constituci6n 
Federal". 

El Articulo 18 de la citada Ley menciona: "11n n:lngÚn caso se podrá, 

directa o indirectamente, ceder, hipotecar, ni en manera alguna gl"! 

var o anajenar la <XH:ESittl, los derechos en ella conferidos, la -

vis, edificios, estaciones, servicios auxiliares, dependencias, ac

cesorios o servicios auxiliares a ningún gobierno o Estado extranj_~ 

ro, ni admitirlos COIOO socios de la enpresa concesionaria. Qial-·-

quier aperaci6n ~e se hiciere contra lo preceptuado en este Artk!! 
lo será nulo de pleno derecho". 

El Articulo SO de la misma Ley se!\ala: "La explotación de vias gen! 

rales de cOllWlicaci6n, objeto de concesión o penniso, será hecha -

conforme a hor.arios, tarifas y reglas autorizadas previamente por -

la Secretaria de Collunicaciones y Transportes". 

4. - Obligaciones derivadas de la Concesión otorgada a esta l'.llpresa. 

Se requiere autorización expresa de la Secretaria de CCIJllJlicaciones 

y Transportes: 

a) Para concb:ir seflales distintas de la voz (Cláusula Olarta). 

b) Para establecer servicios suplementarios y auxiliares del serví· 

cio telef6nico (Cldusula ~inta). 

,c) Para la celebración de todos los contratos 11elacionados con la -

explotaci6n del servicio telef6nico, local e internacional; y -

tratándose del servicio telef6nico que se presta al pt1blico, en 

caso de que se desee la l!lldificaci6n del contrato existente ---

(Cláusula Sexta). 

d) Para dar de baja y retirar de sus inventarios centrales póblicas, 

eq¡ipos de radio o mJl tiplex, o sistems de frecuencia portado-

ras; asimiSllll, cuando se pretenda enajenar al Gobierno Federal o 

a terceros terrenos que no le resulten 6tiles para la operaciln 

telefónica (Cl4Usula S6ptima) • 
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e) Para efectuar proyectos de construcci6n de las instalaciones y -

realizati6n de obras (Cl4usula Octava). 

f) Para someter a su aprobaci6n los siguientes documentos: 

f, 1 Plan ~inquenal de Inversiones y Obras por el periodo que -
inicia del primero de enero al d{a siguiente. 

f.2 ProgrBl!ll preliminar del 'segundo allo del quiJx¡uenio, foniul!, 

do con los pedidos ya fincados a proveedores y sujeto 6nit!, 

mente a ajuste en las fechas de entrega de los equipos y •• 

puesta en servicio de las instalaciones en servicio¡ dicho 

progrBl!ll debedn BCOl!pallarse los planes financieros de <JJe 

se trata. 

f .3 Progr&l'lll definitivo del primer allo del quinquenio y planes 

financieros del misro. 

f .4 En el caso de instalaci6n de nuevas centrales, anpliaci6n -

de las existentes, instalaci6n o ampliaci6n de sistemas de 

microondas y construcci6n de lineas de larga distancia. 

La forma de presentaci6n, naturaleza y caracterS.sticas de • 

la infonnaci6n, requisitos y norJJBs técnicas, sean detenni· 

nadas por la Secretaría de COl1Ullicaciones y Transportes ••• 
(Cláusula Novena) , 

g) Para hacer uso de las obras, instalaciones, equipos, circuitos y 

dems .a:esorios y auxiliares, de otras eqiresas telef6nicas na· 

cionales y extranjeras (Cl4usula Décimasegunda). 

h) Para el arrendamiento a terceros, de alguna o algunas de sus ••• 

obras, instalaciones, equipos, ciraiitos, accesorios o auxilia-

res, para establecer servicios distintos del servicio telef6nico 

pdblico, adoptando las medidas necesarias para dejarlos sin efes 

to cuando sea necesario (Cl&usulas Decimaaiarta y IJecillllquinta). 

i) Para la aprobación de las Tarifas de Servicio Telef6nico, reglas 

de aplicaci6n y reglamento de prioridades (CUusulas Decimasexta, 

llecims6pti11D y Decimanovena) , 

Como podrá apreciarse, ·esta enpresa esú obligada a solicitar auto· 

rizaci6n o aprobaci6n de la Secretaria de c:Onunicaciones y Transpo! 

tes, respecto de todos los actos consignados en el Titulo de Canee· 
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si6n otorgado, y que consigll&llK>s en el presente escrito, por lo que 
las anteriores consideraciones y fundamentación jurídica, estable-· 
cen la naturaleza jurídica de TelEf111os de M6xico, S.A. de c.v., -
existimdo m consecuencia el interEs del Gobierno Federal m asun

. tos relaci111ados con la misma. 
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CAPlltJLO IV 

A) La Telefonía en M6xico· 

SOlllllllnte dos al\Os despu~s de la invenc:i6n del telEfono, en el afio de 18 78 
se celebró la primera CO!!llJlicaci6n telefónica. en 1nJestro pais, entre la -
ciudad de M6xico y nalpan. 

fn el afio de 1882 se inicia la prestaci6n del servicio p(iblico telef6nico, 
por la C0111'aflia Telefónica Mexicana. Y en 1888, la Secretaria de C<llllilica· 
ciones y Obras P6blicas le otorga la primera concesi6n para la prestación 
de servicio telef6nico. En ese afio aparece el primer directorio telefónico 
cm 800 suscriptores. 

La primera conferencia telefónica internacional en el 111J11do, tuvo lugar en 

1883 entre las ciudades de MataDWJros, Tanps. , México y BrO>Blsville, Texas, 
en los Estados Unidos de Norteamérica. 

fn el año de 1907 inicia sus actividades la enpresa Ericsson, prestando -
servicio telefónico a 500 abonados en la ciudad de ~xico. 

fntre los aflos de 1925 y 1926 se les amplían las concesiones a las dos em
presas telefónicas existentes, tanto para la prestaci6n de servicios loca· 
les como de larga distancia. 

Otra fecha JreJOOrable para el paS.s es la del 29 de septiembre de 1927, ~ 
do el Sr. Gral. Plutarco Elias Calles, Presidente de los Estados Unidos ~ 
xicanos, y el Sr. Kalvin COolidge, Presidente de los Estados lhidos de No! 
team6rica, celebran una conversación teleflnica entre la ciudad de México 
y la ciudad de washington, inaugurando asi en forma regular, el servicio -

telefónico internacional. 

El lo. de julio de 1928, la Conpaflia de Teléfonos Ericsson inaugura el ser 

vicio a &ropa. 

fn 1941 se inicia el enlace de los siste1111s Ericsson y Mexicana para serv,! 

cio local y de larga distancia en la Re¡ública Mexicana, con excepción del 
Distrito Federal. Este enlace se llevó a cabo en el al\o de 1948. 

El 23 de diciel!Dre de 1947 se constituye Teléfonos de México, S.A., siendo 

su primer Director General el Sr. Ing. !qo Beclcman. Inicia sus operacio-
nes con los equipos y las concesiones otorgadas a la Coqiallia de Teléfonos 
Ericsson, S.A., proporcionando el servicio por primera vez el dia primero 

de enero de 1948 y poniendo en operación un sistema que constaba de ------
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139,000 aparatos telef6nicos. 

En 19SO, Teléfonos de M6xico adqiiere la COll1lallia Telef6nica y Telegráfica 

Mexicana, fusionando asi los seivicios de las dos principales conpallias -
cpe operaban en el pais. 

El 20 de agosto de 19S8, un grupo de haii>res de eft1ll'eSB mexicanos a~iere 

la totalidad de las acciones de Teléfonos de Mfucico CJ!e estaban en poder -

de la International Tele¡iione & Telegraph Corp., de los Estados Unidos de 

NorteSIOOrica y de la L. M. Ericsson de aiecia. 

El 11 de enero de 1963 se pone en seivicio el primer enlace de microondas 

de al ta capacidad entre las cilldades de Mfucico, Monterrey y Nuevo Laredo -

celebrándose una ceremonia ¡pe preside el entonces Presidente de la Rep6-
blica, Lic. Adolfo L6pez Mateos. 

La introcbcci6n del servicio LADA 91, larga distancia automática de teUf~ 

no a teléfcmo, se real iza gracllalllle1lte en algunas ciudades del interior de 

la Repóblica desde 1967, y en la ciudad de "'6xico a principios de 1968. 

El dia 20 de diciemre de 1967 se pone en servicio el aparato telef6nico -

l mill6n en la ciudad de Mfucico, con la llamada de la suscriptora de ese -

teléfono al Sr. Presidente de la República, Lic. Gustavo Diaz Ordaz. 

El 20 de julio de 1969 se :inicia en Toluca, Estado de Mfucico, el seivicio 

LADA 9S con Estados Unidos y Canadá, con una lllll!Bda entre el Secretario -

de Col!lmicaciones y Transportes y el Gobernador de la entidad, con el llmb! 
jador de Mfucico en Estados Unidos, 

El 16 de agosto de 1972, marca el inicio de una nueva etapa para la Eq>re

sa, cuando se finna el convenio entre el Gobierno Federal y Teléfonos de -

MExico, mediante el cual la eqiresa pasa a ser de Participaci6n Estatal ~ 

yoritari.a, por suscripción del Gobierno Federal del Sl\ del capital social. 

Derivado de este convenio, la Presidencia del Consejo de Administraci6n de 

la elJtlresa recae en el titular de la entonces Secretaria del Patrimonio ~ 

cional, y el Consejero Delegado, es el representante electo por los inver

sionistas privados. 

Entre otras notas releirantes en el inicio de esta nueva ~, destac¡i en 

primer ténnino la irimiguraci6n, el 16 de febrero de 1973, del Centro Tele

f6nico San Juan por el Sr. Presidente de la República, Lic. luis Echeve··· 

rría Alvarez,' 
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El dfa 27 ele julio se pone en setvicio el tel6fono 2 millones en la poblaci6n 

de Santiago Tianguistenco, Méx. , mediante una llamada entre el Presidente de 

la Re¡Ública y el Gobernador del Estado de M6xico. 

El d!.a 20 de dicieriJre de 1974, Te16fonos de M6xico adquiere la Coqlallia Tele 

fónica Nacional, S.A., que proporcionaba servicio a poblaciones del norte del 
Estado de Coahuila, 

l'n 1975 (20 de mrzo), se inaugura el sezvicio LAM 98 por el sellór Presiden

te de Venezuela, don carlos Andr6s P6rez, q.¡ien efectúa una llamada a Caracas 

Venezuela, desde la ciudad de Mmcico. 

El lo. de mrzo de 1976 se cOIUDelOOra el Centenario ele la Invenci6n del Tel6f,!! 

no. D.lrante la ceremonia, la Secretada de Calunicaciones y Transportes am--

p\ !.a la concesi6n a Teléfonos de ~deo para proporcionar el sezvicio por 30 

al\os nás, prorrogables por 20 allos adicionales. 

El dS.a 20 de agosto, el sel\or Presidente de la República, Lic. I.uis Echeve--

rria Alvarez, pone en setvicio el aparato telef6nico 3 millones, en la ciudad 

de Jalapa, Veracruz. 

El d!.a 9 de dicieni>re de ese mismo afio se pone en seivicio el telHono 4 mi-

llenes en Villa Aldal!B, Tamaulipas, evento en el que intervino el sellor. Pres!, 

dente de la Replíblica. 

El día 5 de diciembre de 1977, el Gobierno Federal rescata la concesión que -

en 1928 se hab!.a otorgado para operar los servicios telef6nicos en el estado 

de Baja California y en el noroeste de Sonora, la cual a· su vez ser!.a otorga

da, allos nás tarde, a una COIJllal\Íll filial de Teléfonos de México. 

El 24 de febrero de 1978 se constituye Teléfonos del Noroeste, S.A., e!l!'resa 

filial de TelHonos de México, S.A. 

En el ejercicio de 1978 destaca la celebraciln del Centenario de la Tele.fon!.& 

en ruestro pa!.s, que se ccrunemor6 con un evento presidido por el se!lor Presi

dente de la República, Lic. José L6pez Portillo aconplllado del sellor Lic. &1i 

lio "'1jica Mmtoya, entonces ~etario de Calunicaciones y Transporte~. -

El 6 de septiembre de 1979, el seftor Secretario de Canmicaciones y Transpor

tes, Lic. Flnilio Mijica Montoya, y el Jefe del Departamento del Distrito Fed.!:, 

ra1, Prof. Carlos Hank González, inaúguran la primera Central de Telefonía D.!. 

gital instalada en el pa!.s, que opera el sistema n&iuac-Milpa Alta, en el -

Distrito Federal. 
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El 31 de octubre de 1980, la. cc:q>allla filial de Te16fonos de México, TelEfo

nos del Noroeste, S.A. de C.V., adquiere los bienes, propiedades y la conce
slln de la esipresa descentralizada Seivicios Telefónicos del Norte, que ope- · 

raba en el estado de Baja California y el noroeste de Sonora desde el 4 de -
dicieri>re de 1979, cuando absorbi6 a la entiresa que prestaba el seivicio en 
esa zona, hasta la fecha en que se· rescat6 la concesiln con que operaba. 

La primera Central Digital instalada por la mieva enpresa se inaugura tam--

bim el día 31 de octubre de 1980. 

En 1981, el dia 3 de abril se instala el tel6fono 5 millones en el Conj1U1to 

de TeleCOllUllicaciones 'l'.:ontel" de la Secretarla de Ccnunicaciones y Transpo! 
tes. 

m 28 de navientire de ese mismo afio, el sellar Presidente de la Reptíblica, -
Lic. José L6pez Portillo inaugura el Centro Telef6nico de Tijuana, B .C., de 

miestra filial Tel6fonos del Noroeste, S.A. de C.V., acCJll1l8ftado por el sellor 
Secretario de COlllJJlicaciones y Transportes, Lic. Emilio Mljica Montoya. 

m 14 de dicientire de ese afio, se inaugura en Celaya, Guanajuato, el Centro 
Telefónico Celaya. 

El 19 de julio de 1983, el sellor Presidente de la Rep6blica, Lic. Miguel de 

la !otldrid lbrtado, pone en servicio el aparato 6 millones en la ciudad de P~ 

chuca, Hidalgo, siendo' ac<Jllllaflado en el acto por el Gobernador del Estado y 

por el sellor Secretario de Col!amicaciones y Transportes, Ing. Rodolfo Félix 

ValdEs. 

El 29 de septienilre, el Ing. Rodolfo Félix Vald6s, Secretario de CDllllilicaci~ 
nes y Transportes inaugura en el Distrito Federal la Central Digital Condesa 

Ill, primera del sistema AXE, totalmente electr6nica. 

El .13 de dicielli>re de ese mismo afio, el sellor Presidente de la Rep6blica, -
Lic. Miguel de la !olldrid lbrtado, inaugura el Centro Administrativo TellllelC, 
aconpallado por el Ing. Rodolfo Félix ValdEs, Secretario de Corrunicacimes y 

Transportes, y por los sellores mienilros del Consejo de Administraciln. 

El día 16 del miSJOO mes, el sel\or Ing. Javier Jim6nez Esprru, 9lbsecretario 
de COllllllicaciones y Desarrollo Tecnol6gico, inaugura la Central Corregidora, 

en la ciudad de QJer6taro, Qro. 

Esta Central es la primera del sistellB 12, totalmente electrónica. 

(Ver anexo No.3 ), 



ARO 

1876 

1882 

1888 
1907 
1925/1927 

Dic/1936 
Dic/1948 
Dic/1950 

Dic/1967 
Dic/1973 
Dic/1976 
Dic/1977 
Dic/1981 
Dic/1983 
Feb/1986 

CRECIMIENTO TELEFON!CO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

LINEAS 
DIRECTAS 

800 
500 

32,783 
116;890 
141,544 

579 ,831 
l '214 ,255 
l '796,797 
2 '022 ,533 
2 '870,644 
3'221,300 
3'621,944 

APARATOS 
TELEFONICOS 

44 ,589 
150 ,359 
182,173 

l '003,682 
2' 163 ,431 
3 '233,374 
3'638,726 
5'411,108 
6 '244 ,582 
7 ,239 ,457 

Telef6nica Mexicana 

Telef6nica Mexicana 
Empresa Ericsson 
Tel ef6nica Mexicana/ 
Empresa Ericsson 

Teléfonos de México, S.A. 
Teléfonos de México, S.A./ 
Telef6nica y Telegráfica -

OBSERVACIONES 

Invenci6n del teléfono por: 
Alejandro Graham Be 11 
Inicia la prestaci6n del servi
cio telef6nico. 

En la ciudad de México. 

Se les amplían las concesiones 

Mexicana se fusionan. 
Teléfonos de México, S.A. de C.V. 
Teléfonos de México, S.A. de C.V. 
Teléfonos de México, S.A; de C.V. 
Teléfonos de México, S.A. de C.V. 
Teléfonos de México, S.A. de C. V. 
Teléfonos de México, S.A. de C.V. 
Teléfonos de México, S.A. de C, V, 

Como se puede observar en este Anexo, el crecimiento telef6nico en los Estados Unidos Mexicanos en cuanto a la -
cantidad de aparatos instalados, es en las décadas de los 70's y 80's más significativo, pasando de 2 millon.es -

de aparatos en diciembre de 1973 a 7 millones en febrero de 1986, 

Fuente: Reporte 26 "Estadfstica Mensual de Lfneas y Aparatos" 
de Teléfonos de México, S.A. de C.V. 

~ 
!:! 
o 
:z 
o 
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B) La Telefonfa a Nivel Mundial 

En el Anexo No. 4 se puede apreciar que Suecia ocupa el primer lugar mundial 

al contar con 86 aparatos telef6nicos para ·cada 100 habitantes, al lo. de -

enero de 1983. 

f'.éxico ocupa el lugar número 34 dentro del contexto mundial, al contar con 8 

aparatos telef6nicos por cada 100 habitantes. 

El último lugar ( 39), lo ·ocupa La India, al contar con 0.5 aparatos por ca

da 100 habitantes. 

Cabe mencionar que en este Anexo s61o figuran aquellos pafses que cuentan -

con m&s de un mi116n de teléfonos. 



ESTADISTICA TELEFONICA MUNDIAL 

1983 

CANTIDAD DE APARATOS TELEFON!COS POR CADA 100 HABITANTES 

(PAISES CON !"AS DE UN MILLON DE APARATOS) 

Fuente: THE WORLD'S TELEPHONES 
A Statistical Compilation as of 

January 1, 1983 
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ANEXO No, 4 



C) W11s1s del Entorno 

COlllO una parte fundamental en el proceso de Planeación del crecimiento de -

una elll'resa a corto y largo plazo , se tiene que efectuar un an4lisis de -

los diferentes entornos (Sociales, Económicos, Tecnológicos, Culturales, -

etc.) que rodean a la empresa a fin de ayudarla a lograr la misión o razón 

de ser de la misma. 

Para ello, en el Anexo No. 5 se muestra un cuadro en el que figuran los di

ferentes entornos, asf como las medidas que se han tomado para contrarres-

tar el exceso de demanda y las prioridades sociales de comunicación, en las 

distintas áreas urbanas, rurales y semiurbanas. 

El Anexo No. 5 ilustra que los diferentes entornos tales como: el econ6mi-

co, demogrUico, sociocultural, polftico, legal, competencia, etc., reperc!!_ 

ten en 1 a falta de aparatos te lef6nicos en México. 

Es conveniente explicar brevemente qué se entiende por cada uno de los en-

tornos, ya que influyen en el proceso de planeaci6n de una empresa. 

a) Entorno Demogr4fico 

Es el estudio de la poblaci6n en aspectos referentes a fertilidad, mort! 

lidad, migración, tamaño de la familia; ya que sus tendencias y cambios 

influyen aunque no a corto plazo, en la determinaci6n del tamaño del mer_ 

cado. 

A continuación se muestra un cuadro con los Principales Indicadores Dem.Q_ 

gráficos que señala claramente el incremento constante de la población -

desde el año de 1895 a 1980. 

Con tan alarmante índice de crecimiento de la población, es muy diffcil 

atender: toda la demanda de servicio telefónico •. Ver cuadro en la siguiente 

hoja. 
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Estados Unidos Mexicanos 

Principales indicadores demográficos 

1900-1980 

Crecimiento 

Ano Intercensal Natalidad Mortalidad 
....................... ----------

% (Tasa por mil) (Tasa por mil) 

1895 
190U 1.5 32.3 33.6 
1910 1.1 32.0 33.3 
1921 0.5 31.6 25.5 
1930 1.6 49.4 26.6 
1940 1.7 44.5 23.4 
1950 2.7 45.6 16.1 
1960 3.1 46.1 11.5 
1970 3.4 44.2 10.1 
1980 3.3 34.4 7.5 

A mediados de 1980 con estimaciones del Consejo Nacional de Pob1aci6n. 

Cree imiento 

Natural 
.. .................... 

% 

0.1 
0.1 
0.6 
2.3 
2.1 
2.9 
3.5 
3.4 
2.7 

Esperanza 

de Vida 

al Nacer 

36.9 
41.5 
49. 7 
58.9 
61.9 
64.2 

FUENTE: Para crecimiento intercensal de 1900 a 1970 Censos de Pob1aci6n. Para 1980: S.P.P. X Censo General 
de Pob1aci6n y Vivienda, 1980. México. Agosto 1981. Para las tasas de natalidad, mortalidad Y creci 
miento natural: S.P .P. CGSNEGI, Manual de Estadfsticas B!s1cas Sociodemogr5ficas. Tomo 1. Para espg_ 
ranza de vida al nacer: Benftez z. RaQl y Cabrera A. Gustavo. Tablas Abreviadas de Mortalidad de la 
Pob1aci6n de México 1930 a 1960. CEED. El Colegio de M~xico. Tablas Abreviadas de Mortalidad 1970, 
1973. 



Otros aspectos importantes contemplados en la variable de Demograffa y que 
tienen una influencia más directa en la Mercadotecnia Social de Teléfonos 
de México, S.A. de c.v., son el Desarrollo Urbano, el Crecimiento de las -
Viviendas, su tendencia y número de ocupantes. 

El cuadro que se muestra enseguida, refleja claramente el desmedido incre
mento de viviendas y de promedio de habitantes por vivienda lo cual, tam-
bién, impide satisfacer la demanda de servicio telef6nico. 
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f'.stados Unidos Mexicanos 
Viviendas según tipo de tenencia 1950-1gao y promedio de habitantes por vivienda. 
(miles) 

Pro~i as No ~roeias Promedio de habitan-
Año No. de viviendas Aliso lutos 't ll5sol utas % tes por vivienda .. 

1950 5 ,25g 3,370 64 .1 1,889 35.9 4.9 
1960 6,409 3,468 54.1 2 ,941 45.9 5.5 
1970 8,286 5,471 66.0 2,815 34.0 5.8 
1980 * 12,217' 8,160 66.8 4,057 33.2 5.5 

1 En 1980 sólo se incluyen viviendas particulares excluyendo a las colectivas ta
les como hospitales, cárceles, orfanatorios, etc. 

2 El promedio de habitantes por vivienda está sobrestimado debido a que se calcu-
16 dividiendo el total de la población entre solamente las viviendas particula
res, por lo cual, al agregar °las colectivas una vez que se obtengan los datos -
definitivos, ese promedio se modificará. 

* Cifras preliminares. 

b) Entorno Económico 

Actualmente, nuestro pafs pasa por una situación econ6t1lica de recesión con 
inflación, originada por un sinnúmero de fenómenos interrelacionados entre 
sf, tales como: Flujos Monetarios, P.l.B., Inflación, Devaluación y Balanza 
de Pagos, y que definitivamente afectan la actividad de una empresa, i~ac
tando fuertemente el crecimiento del servicio telefónico de nuestro pafs. -
Dicho i~acto se manifiesta en los planes de expansión y crecimiento de la 
planta telefónica, ya que se ve reducida la compra de equipo telef6nico, la 
ampliación de redes, materiales, herramientas, etc. 



c) Entorno Social/Cultural 

Con base a datos proporcionados por el VI Informe de Gobierno de 1982, -

se contaba en ese año con una población total de 73'759,130 habitantes, 
de los cuales, el 21.50% (15'858,213 habitantes) había estudiado la Pri

maria; el 7.32% (5'399,168 habitantes) la educación media, y el 1.49% -

(1'099,011 habitantes) la educación superior 

Estas cifras tan contundentes, muestran que en el mencionado año, sólo -

el 30.31% (22'356,392 habitantes) de la poblaci6n total habfa recibido -
alguna educación formal. 

Tan bajo nivel educativo, repercute en las actitudes, Mbitos, costum--

bres del uso del servicio telefónico, como muestra la prueba de ca~o -
del Triplex. 

También éontribuye a la escasez de servicio telefónico, el deteriorar, -

dañar, destruir o robar los teléfonos Públicos No. 1 (casetas públicas) 

de México. 

Asf como el bajo nivel educativo repercute en la ocupacilln principal de 

las personas y por lo tanto, en la falta de poder adquisitivo para con-

tratar el servicio telefónico, ya que sus empleos son poco remunerados. 

Por último, se puede decir que el impacto de este entorno es diffcil de 

cuantificar, debido a que el alcance de sus cambios es a largo plazo, ya 

que en ocasiones su repercus16n se refleja en otros factores. 

d) Entorno Polftico/Legal 

Los procesos polfticos y legales afectan considerablemente el comporta-

miento de una empresa. La legislación, en todos los niveles, ejerce m&s 

influencia sobre las actividades de mercadotecnia de una empresa que --

cualquier otra !rea de sus operaciones. 

En ciertos casos la empresa o un organismo representante puede tener in· 

fluencia para formar o modificar alguna ley o reglamento. 

Las influencias polftico-legales sobre la f'.ercadotecnia pueden agruparse 

en cinco categorfas. 

39. 
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l.- Polfticas Monetarias y Fiscales Generales. 

Los sistemas de Mercadotecnia son afectados por el nivel de gasto guber

namental, la oferta de dinero y la legislación en cuanto a impuestos. 

2.- Relaciones del Gobierno con Industrias Individuales. 

Existen subsidios para la agricultura, construcción de barcos, transpo.r. 

te de pasajeros por ferrocarril y otras industrias. Las tarifas y cuo-

tas de importación afectan a industrias especfficas. Ejemp.: El Civil -

Aeronautics Board o Amtrak, están 1 imitadas tfpicamente a una industria. 

3.- La legislación social y las polfticas respectivas establecidas por las 

oficinas de reglamentación. 

Las leyes y programas de derechos civiles para reducir el desempleo se 

encuentran en la categorfa. También se incluye la legislación que con-

trola el ambiente natural. Ejemplo: Las leyes contra la contaminación. 

4.- Legislación relacionada especfficamente con la Mercadotecnia. 

Estas leyes pueden di vi di rse en dos grupos. 

Unas proyectadas para regular y mantener la competencia, y otras para -

proteger a 1 consumidor. 

5.- El Gobierno Federal como fuente de información secundaria de Mercadcte~ 

nia en el país, ya que es uno de los consumidores más importantes de -

bienes y servicios en la nación. 

Los buenos ejecutivos de Mercadotecnia necesitan tener contactos con -

los Gobiernos Estatales, Federales y Municipales. 

e) Entorno Tecnológico 

La tecnologfa tiene un impacto muy fuerte sobre nuestras vidas, nuestro es

tilo de vida, patrones de consumo y nuestro bienestar económico. Debido a -

los avances tecnológicos, se han descubierto o inventado productos tales C.Q. 

mo: la penicilina, el automóvil, el aeroplano y la televisión; aunque por -

otra parte; se ha de sarro 11 ado 1 a bomba de hidrógeno. 

Actualmente se están desarrollando innovaciones de trascendencia considera

ble en todos los campos de la actividad: Electrónica, Biologfa, Arquitectu

ra, Transportes, Ciencias Especiales, etc. Más aún estas innovaciones no se 

concatenan, dando 1 ugar una a otra. 

Cualquier descubrimiento en la investigación aporta nuevos valores y orlen-
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taciones a la reacci6n en cadena de nuevos inventos. 

En agosto de 1984, el· Departamento de Investigaci6n del Bussiness Week, -

calculaba que no menos del 20 % de los productos de la industria estadou

nidense eran desconocidos diez años antes. Esto representará la aparici6n 

y la caída de miles de negocios, de entre los cuales se benefician los -

que cuenten con administraciones sensitivas e imaginativas para aceptar -
el cambio tecno16gico con una gran fue.rza ambiental 

f) Entorno Geográfico 

Etimo 16gicamente hablando, la palabra Geograffa significa: Descripci6n de 

la Tierra. 

La Geografía es la ciencia que estudia la superficie de la Tierra (monta

ñas, rfos, ciudades, etc.) en su aspecto ffsico y en su aspecto humano. -

La diferencia entre la Geografía Física y la Humana es que: en la primera, 

no interviene la actividad humana y en la segunda, interviene más o menos 

directamente dicha actividad (construcci6n de presas, construcci6n de --

carreteras, etc.). 

Por tanto, los estudios geográficos son de grandísima importancia, para -

evitar la escasez del servicio telef6nico, ya que nos permiten ubicar: la 

distribuci6n de las tierras, de las aguas, el hombre en la superficie, la 

variedad y distribución de los climas, etc., así como también, alteracio

nes o modificaciones de la corteza terrestre, tales como: Un terremoto, -

una tormenta, la aparici6n de un volcán, etc. 

Este factor influye en la falta de teléfonos, al haber sismos como el del 

27 de septiembre del año pasado de 1985. 

También, las grandes depreBiones terrestres dificultan la expansi6n de la 

red telef6nica, incrementando sus costos. El clima húmedo contribuye tam

bién, al afectar el mantenimiento del servicio telef6nico, estos dos últ.! 

mos Incrementan los costos. 

g) Proveedores 

La palabra proveedor significa: Persona o grupos de personas que tienen a su 

cargo proveer o abastecer de todo lo necesario, especialmente de manteni

miento a los ejércitos, casas de comunidad u otras de gran consumo. 

Por tanto, los proveedores de equipo te lef6nico (centra les, cables, pos-

tes, aparatos telef6nicos, etc.), los de equipo de oficina, los de equipo 

·de c6mputo, partes y refac~iones, componentes electr6nicos, tienen una i]! 
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fluencia trascendental en la escasez de servicio telef6nico. 

Por lo mismo, Teléfonos de México, S.A. de C.V., ha generado entre otras, 

una serie de acciones encaminadas a lograr una expansi6n de redes, centr! 

les, desarrollo tecno16gico, desarrollo de nuevos servicios (Triplex, Ap! 

rato Multilfnea Rural -A.M.R.-, Aparato Multilfnea Casetas Urbanas -A.M. 
C.U.-), a fin de contrarrestar el exceso de demanda telef6nica. 

Asf como también establecer prioridades sociales de comunicaci6n para las 

di fe rentes áreas urbanas, rurales y semiurbanas, y estableciendo también 

una segirentaci6n y priorizaci6n de necesidades de comunicaci6n entre los 

diferentes abonados, tales como: Bancos, Gobierno, hospitales, hoteles, -

compaftfas de aviaci6n, etc. 



PRINCIPALES ENTORNOS QUE AFECTAN EL DESARROLLO DE LA TELEFONIA EN MEXICO 

EGONOMICOS 

FALTA DE APARATOS EN 
MEXICO 

MEDIDAS PARA CONTRARRESTAR EL 
EXCESO DE DEMANDA . 

Expansión de Redes 
Expansión de Centrales 

Introducci6n Nuevos 
Servicios 

.. TRIPLEX (TUIS) 
•• Aparato Multi lfnea 

Rural (A.M.R.) 
•. Aparato· Multil fnea 

Casetas Urbanas -
(A.M.C.U.) 

ETC. 

TECNOLOGICOS 

EXPLOSION DEMOGRAFICA 

GEOGRAFICOS 

Prioridades Sociales 
de Comunicación. 

• Areas Urbanas 
• Areas Rurales 
• Areas Semi urbanas 

U1 
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CAPITULO V 

A) Antecedentes del Proyecto 

El desarrollo de la humanidad en sus diferentes aspectos no se detiene; sigue 

avanzando. 

Asf como la Mercadotecnia Tradicional, Privada o ComerciaYse vió enriquecida 

con la inclusi6ri en su definiCión de que su CaflllO de acción incluye tambien a 

las empresas u organizaciones con vocaci6n social, de igual manera, Teléfonos 

de México, S.A. de C.V., con objeto de cumplir con su misi6n o naz6n de ser -

de proporcionar servicio telef6nico a la poblaci6n o usuarios, desarrol16 el 

TU!S "Telefonfa Urbana de Interés Social" o Triplex. 

Cabe mencionar que se consideraron los entornos econ6mico, tecno16gico y dem_g_ 

gr!fico, principalmente, para cubrir la demanda de servicio telef6nico en se.s. 

mentas de la poblacidn de menores ingresos, permitiendo, simulUneamente, --

asignar menores recursos de inversión, reducir al usuario, cliente o abonado 

el costo de acceso al servicio telefónico e incrementar los ingresos de la e!!J 

presa. 

Normalmente, el servicio telefónico se distribuye en abonados de altos, me--

dios y bajos ingresos. 

El grupo de bajos ingresos viene presentando una demanda de servicio telef6n.!. 

co en cons.tante aumento, la cual es necesario satisfacer. 

Actualmente el servicio telef6nico se distribuye aproximadamente de la si---

guiente forma (1): 

Tota 1 de lfneas a Dic. 1985. - Residencia les Urbanos 

de medios y altos in-

gresos. 37.0% 

3'589,679 - Residenciales Urbanos 
de ba.jos ingresos. 31.7% 

- Pequeftas instituciones Z0.2% 

- Grandes instituciones 9.5% 

- Rurales 1.6% 

TOTAL: 100.0% 

Es importante seftalar que en el desarrollo de este trabajo de tesis no se van 

a incluir aspectos de disefto y funcionamiento del Triplex o Tuis, debido a --

(1) Fuente: Reporte. 26 "Estadfstica Mensual de Lfneas Y Aparatos". 



que no es su finalidad, sino mostrarlo como ejemplo de aplicaci6n de la Mer

cadotecnia Social en una empresa de participación estatal mayoritaria, como 

lo es Teléfonos de México, S.A. de C.V. 

B) Aspectos Estratégicos 

45. 

Como uno de los efectos de la distribuci6n del ingreso en México, se tiene -

el que aunque existen 2.1 millones de fam.ilias con servicio en los distintos 

niveles socioecon6micos, aún faltan 6.4 millones de familias, de las cuales 

el 99% son de niveles "C" ·a irenor; por lo que la proporci6n de abonados de -

baja productividad esU auirentando continuairente en la planta. Asf, se estima 

que para el año 2000 existirán 15 millones de familias urbanas, de las cua-

les 10.1 millones tendrán teléfono y 9 millones de ellas, o sea el 90% esta

rán en los niveles socioecon6micos "C" o menor. 

Considerando lo anterior y que la erogaci6n para contratar una Hnea reside.!! 

cial representa en el caso del abonado de los niveles "C" o menor, una parte 

importante de su ingreso familiar y en el caso de TELMEX una inversión poco 

productiva cuya administraci6n es cada vez más compleja, se ha decidido ins

tituir en TELMEX el segmento de Interés Social ampliando las opciones actua

les de servicio para satisfacer las necesidades de comunicación telefónica a 

través de incrementar la comunalidad del servicio, contando con opciones más 

atra<t'tivas en precio y a niveles de calidad satisfactorios.- De esta manera, 

enfatizaremos mayormente nuestra mi si6n de servicio social para satisfacer -

la demanda de comunicaci6n telef6nica de las grandes concentraciones urbanas 

como unidades habitacionales y fraccionamientos residenciales de interés so

cial, con servicios especfficamente diseñados para ellas. 

C) Objetivo del Tui s o Triplex 

La Telefonfa Urbana de Interés Social o Trlplex tendrá por lo tanto la fina

lidad de acelerar la penetrati6n del servicio para atender eventualmente a -

la mayor parte de los 6.4 millones de familias urbanas de bajo nivel socio-

económico que se estiman, a través de otras opciones de servicio a menor ca~ 

to para la empresa y de precio más atractivo al usuario, fortaleciendo por -

otra parte y en forma gradual, una estrategia tarifaria tendiente a ajustar 

las cuotas a los costos reales del servicio local, para el caso de los serv.!, 

cios convencionales, los cuales actualmente se encuentran fuertemente subsi

diados por los ingresos del servicio de Larga Distancia. 



D) la Telefonfa Urbana de Interés Soclal o Triplex en el Plan Qulnquenal 

1981-1985 

Para cumplir con el objetivo mencionado, se llevó a cabo un plan de Telefo

nfa Urbana de Interés Soclal que se inicl6 en 1981 con dos proyectos piloto 

para evaluación, dando servicio a 795 familias de la Unidad Habitacional -

C. T.M. "El Rlsco", en el !rea metropolitana (ver mapa en el Anexo No. 6),.y 

a 135 familias de la Unidad "Pomona", en la ciudad de Jalapa, Veracruz. 

Para estos casos se promovió e 1 uso de dos productos b&sicos surgidos del -

desarrollo propio de la Empresa, que son los siguientes: 

a) El Número Compartido: Dara servicio hasta a tres famllias con el mismo -

núnero, con servicio local de entrada y salida con privacidad, servicio 

LADA y acceso al servicio de L.D. de salida por cobrar, a través del 02 

y D9. 

b) El Teléfono Público de Piso: Dar& servicio hasta para dos aparatos en C! 

da Hnea te lef6nica, suministrando servicio local de entrada ademas del 

de sal ida y con privacidad para cada aparato, ademas de contar con acce

so a los servicios de L.D. por cobrar, vfa operadora. 

Para los programas 1982 y 1983 se proyectó atender a 10,000 y 50,000 fa

milias en 14 y 66 unidades habitacionales, respectivairente, y utilizando 

para éllo 3 mil y 14 mil lfneas. Para ello, se estim6 que las primeras -

localidades beneficiadas serfan las de mayor población, como México, Gu! 

dalajara y Monterrey, ampliándose la cobertura a mayor cantidad de pobl2_ 

clones de 1984 en adelante. 

E) lmplantaci6n. 

Entre los aspectos mas importantes que se han venido estudiando al respecto, 

se rrencionan los que corresponden a la comercialización y el seguimiento de 

los resultados y satisfacción del usuario con las polfticas de servicio CO!J! 

partido; cobranzas y los demás renglones operativos afectados. 

a) Corrercializaci6n. 

El número compartido tendra tarifas equivalentes al 40% en acceso y 60% 

en renta bhica en relación al costo del servicio normal, en ambos casos, 

sin cobro por servicio medido. El teléfono público de piso se podra ope

rar con monedas de un peso para llamada de sal ida, siendo ésta la cuota 

unitaria para cada tres minutos o fracción. 
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ANEXO 6 

UNIDAD HABITACIONAL C.T.M. 

"EL RISCO" 

DISTRITO FEDERAL 

11 \Jnidad Habh1cl0N&I "El Ri9c:o" 
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b}·Seguimiento de los resultados. 
Con el fin de verificar la informaci6n estimada sobre el uso de los servi
cios compartidos contra lo real, se llev6 en los proyectos piloto una est2_ 
dfstfca completa de trafico local, larga distancia, e inversl6n y costos -
de mantenimiento. Adem!s, se efectuaron llevando encuestas sobre la opi--
ni6n y sugerencias de los usuarios para llevar a cabo mejores técnicas. 

c) Rentabi 1i dad. 

La inversión estimada. por familia servida con ntlmero compartido es de---
$22,000.00 contra $38,600.00 (en junio de 1982), que es la lnversi6n que -
se requiere en una lfnea residencial normal. La rentabilidad de un abonado 
con número compartido podrá ser sustancialmente mayor que la de una Hnea 
residencial asignada indivldualirente a un usuario de los niveles socioeco
n6micos "C" o menor. 

F) Plan Quinquenal. 
Para asignaci6n de recursos y control de resultados, en los primeros tres •-
años las inversiones se inc1uir!n como adicionales en el reng16n de planta e~ 
terior por su monto poco significativo y caracterfsticas. Posteriormente se -
tendr4 un rengl6n especial en el Plan. Quinquenal que muestre: lfneas de gana!!, 
cia para TU!S o Triplex, familias servidas e inversiones para TUIS y sus re-
su]tados m!s relevantes a futuro, 

G) Antecedentes de la Prueba Piloto del Trip!ex l. 

En marzo de 1982, una compañfa especializada realiz6 un estudio· motivacional 
sobre: El Concepto de Línea Compartida, a través dei cua1 Teléfonos de México, 
S,A, de C.V., ofrecf6 servicio telef6nico en una zona en donde existe déficit 
de ]fneas instaladas en re1aci6n a las solicitudes requeridas. 

El principl-0 b!sico es que una lfnea esté compartida entre tres hogares, Las 
reacciones hacia el nuevo concepto revelaron cierta incertidumbre, por no te
ner experiencia en cuanto al sistema Triplex, y por no saber si sus ventajas 
superan a 1 as desventajas, 

De acuerdo con lo planeado en la propuesta hecha e1 año de 1982, Tel~fonos de 
México, S,A, de C,V., rea1iz6 un estudio para: medir la aceptaci6n y detectar 
ios problemas encontrados con el uso del nuevo servicio. . 

H) Metodología del Triplex I, 

Por ]a Mtura]eza del estudio, se combinaron las técnicas de investigación --
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una cualitativa (sesiones de grupo) y cuantitativa (entrevistas individuales). 

Las sesiones de grupo pennitieron evaluar los cambios de actitud, detectar los 
problemas existentes y analizar los resultados globales del estudio cuantitati 
vo que pennitieran medir la aceptaci6n del servicio. También, el estudio moti
vacional sirvi6 de base para elaborar el cuestionario. Dichas sesiones se rea
lizaron en las instalaciones de la Compañfa Especializada entre personas que -
tienen el servicio instalado en sus casas: 

Las entrevistas se hicieron a través de un cuestionario estructurado, utilizan_ 
do el sistema de entrevista de casa por casa, al jefe de familia o ama de casa. 

Las dos sesiones de grupo se hicieron entre diez mujeres y 11 hombres que no -
comparten la misma lfnea; fueron moderadas por un psic6logo especial izado en -
din~mica de grupos y con una gufa de t6picos previamente aprobada por Teléfo-
nos de México, S.A. de C.V. Dichas sesiones se realizaron los dfas 24 y 30 de 
noviembre de 1983. 

Las entrevistas fueron supervfaadas por personal exclusivo de la Compañfa Es~ 
cializada, a raz6n de un supervisor por cuatro entrevistadores, 

Se realizaron primero 1as dos sesiones de grupo y enseguida se elabor6 el cue_§_ 
tionario para la fase cuantitativa. 

1) Muestra de1 Tri plex l. 

La muestra del estudio fue 1a siguiente: 

a) Dos sesiones exploratorias: 

" Una entre amas de casa, 

" Una entre hombres. 

El número de participantes en estas dos sesiones fue de veintan personas. 

b) 150 entrevistas individuaies entre hombres y 1r1ujeres que actualmente tie-· 
nen el sistema Triplex, 

J) Inicio de la Prueba Piloto del Triplex !, 

En junio de 1982, se inici~ la contrataci6n del servicio compartido Triplex en 
la Unidad Habitacional "E1 Risco", misma que corresponde a un nivel socioecon§. 
mico medio y medio bajo: En dos semanas, 1a totalidad de las 265 lfneas asign-ª. 
das a este proyecto quedaron contratadas para dar servicio a 795 familias, 

Dur11n.te el perfodo de contrataci6n, ios suscriptores reaccionaron con interés, 
escogiendo a ]os vecinos con ]os que querfan compartir el servicio, Muchas pe.r_ 
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sonas prefirieron compartir la linea a no tener teléfono. 

El 17 de enero de 1983 se real iz6 la instalaci6n y prueba de los equipos en dj_ 
cha unidad, y se obtuvieron resultados definitivos durante el año de 1983. 

Las actividades observadas con los el ientes o abonados durante el perfodo de -
instalaci6n fueron principalmente las siguientes: 

- El Triplex 1 resultarfa problemático porque los cosuscriptores no respet_! 
rfan los acuerdos tendientes a racionar el uso del telMono. 

- Tener que pagar llamadas ajenas. 

- Sugirieron que hubiera un tiempo lfmite para las llamadas, para lograr --
que todos los suscriptores pudieran hacer uso del número compartido. 

- Telmex sugiri6 que las personas que fueran a compartir la linea tuvieran 
buenas relaciones desde antes. 

K) Importancia de la lnvestigaci6n de Mercados en la Mercadotecnia Social. 

La investi gaci6n de mercados es la forma en que el prestador de servicios lo-
gra comprender a sus clientes y llevar a niveles 6ptimos el comportamiento de 
las operaciones que 1e van a permitir satisfacer 1as necesidades del·cliente. 

La investigaci6n de mercados representa un pape1 vital, por lo que es necesa-
rio se realice en el conteKto donde opera la Empresa, 

Las decisiones eficaces en el campo de la Mercadotecnia se basan en infonna·-
ci6n confiab1e, oportuna e indicativa; por 10 tanto, e1 papel de la investiga
ci6n de mercados consiste en proporcionar a los responsables de la Mercadotec
nia en 1a.E1"presa, toda aquel1a informaci6n que les ayude a tomar mejores decj_ 
siones, 

A nivel opcional, la tarea ·de la Mercadotecnia consiste en llegar a la meta -
del intercambio gracias a 1a atracci6n y retenci6n de los clientes 1"45 impor-
iantes para la organizaci6n, Se aplica para las organizaciones lucrativas Y no. 
lucrativas, proveedoras de productos o prestadoras de servicios, cuyos clientes 
sea.n individuos u otras organiza"ciones, 

La administraci6n de la Mercadotecnia consiste en: identificar, evaluar y se-
leccionar los segmentos que serán la meta, y formular y dirigir las combinaci.!!_ 
nes de actividades diseñadas para el intercambio con dichos segmentos desea.-. 
bles del público, 

Como he mencionado anterionnente, la investigaci6n de mercados proporciona in
forr..aci6n a los responsables de Mercadotecnia, bSsicamente en tres grandes ni-



veles: el estratégico, el táctico y el operacional. Las estratégicas y tácti

cas son decisiones a largo plazo (especialmente las estratégicas); en tanto -

que las operacionales son· las que hay que tomar en las actividades diarias. 
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La función de investigación de mercados consiste en llevar a cabo los estu--

dios que detenninen el mercado potencial, la participación de mercado actual, 

características del mercado, análisis de ventas, presupuestos a corto y largo 

plazo , investigación que ayude a resolver los problemas implfcitos en la in

dagación del producto, investigación de los productos competidores, caracte-

rfstlcas del producto, investigación de las líneas de productos, estudios de 

empaque y presentación, definición de territorios de ventas, eficacia de las 

ventas, lnvesti gación respecto a la distribución, estudios de localización de 

puntos de venta y de almacenes, análisis de costos de distribución, relacio-

nes con los distribuidores (a nivel planes), eficacia de los probables cana-

les de distribución, políticas de precios y efectos en los volúmenes de ven-

tas, polfticas de descuentos y formas de empaque, etc. 

L) Resultados Obtenidos en Triplex l. 

Como resultado de la prueba piloto se obtuvo lo siguiente: 

Efectuar correcciones o modificaciones al aparato en la suspensión del servi

cio telefónico por falta de pago (no en el poste), el servicio medido (no por 

línea sino por abonado), tipo de central (ARF), tono de Identificación Tri--

plex (llamadas entrantes y salientes), transferencia de llamadas (palanca), -

red 5 pares, que significa que por cada par se tiene un número de teléfono -

(lo pares en la prueba), incluir desbloqueo de abonado descolgado e incluir -

extensiones. 

En lo referente a aspectos económicos. el Trip1ex l reduce la inversión por -

~servido (Ver Anexo No, 7). 

El abonado Triplex I es U generando el 77% de los· ingresos de una línea nor-· 

~1 (Ver Anexo No, 8), 

Los gastos por lfnea en e1 abonado Triplex l son superiores en un 60% a los • 

de una lfnea residencial (Ver Anexo No, 9), 

Los gastos por abonado Trlplex I son sólo el 62% de una lfnea residencial, i,!! 

c·Juyendo depreciación (Ver Anexo No. 10). 

En Jo referente a rentabilidad por Hnea, ninguno de los dos tipos de abona-

das Trlplex l y Triplex ll son rentables (Ver Anexo No, 11), 

En aspectos mercadotécliiéos, cerca del 70% de los usuarios consideran el ser-
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vicio bueno o excelente {Ver Anexo No. 12). 

Cabe mencionar que este proyecto es totalmente nacional, siendo presentado por 

Teléfonos de México, S.A. de e.V., en Intelexpo '81, del 14 al 17 de septiem-

bre de 1981 en la ciudad de Los Angeles, California, USA, por los señores: --
lng. Carlos Kauachi Kauachi, Subdirector de Sistemas Comerciales; Lic. Alfonso 

de Garay Arellano, Gerente de Nuevos Servicios; y Dr. Alonso Vera Salazar, Ge

rente de Planeaci6n Tarifaria. 



INVERS ION POR ABONADO 

Resurren 

A. L fnea Directa 8. Lfnea Trlplex 1 c. Abonado Triplex I C/A 
(Pesos) (Pesos) (Pesos) 

• ) Conmutac.i 6n Local 39 ,744 50,077 16 ,692 .42 

• ) Red Exterior 38,605 21,986 7,329 .56 

• ) Aparato 2 ,425 7,275 2,425 1.0 

• ) Equipo Trlplex 22,017 7 ,339 

• ) Otros Rubros 

- Fuerza. 8,449 8,440 2,816 .33 

- Terrenos y edl fiel os 8,285 8,285 2,762 .33 

,) Inversi6n Común 
- Conmutaci6n L.O. 33,572 33,572 11,190 .33 

- Transmlsi6n L.D. 2 ,132 2 ,132 711 .33 

- Red Troncal 6,035 6,035 2,012 .33 

• ) Gastos de lnstalacl6n 2,684 22 ,149 7 ,303 2.8 

"" TOTAL: 141,931 225,949 75,315 .53 " ,. 
~ 
z 

lnversl6n por abonado Triplex 1 es 53% de la lnversi6n en una lfnea normal. 
~ 
..... 



INGRESOS POR LINEA 

INGRESOS POR LINEA Y POR ABOflADO 
(en pesos)' 

Abonado Residencial de Lfnea Abonado 
"EL RISCO" Triplex Triplex 1 

• ) Renta Básica 149 .37 174.00 56.00 
Servicio Hedido 47. 73 141.93 47 .31 
TOTAL LOCAL 197 .10 315 .93 . 105.31 

,) LADA Nacional·+ Internacional 130 .73 642. 57 214.19 

• ) L. O, por Operadora y Otros 67 .52 

TOTAL L.O, 216.25 642.57 214.19 

TOTAL: 415.50 956.50 319.50 

100% 231% 77% 

El abonado Triplex 1 esU generando el 77% de los ingresos de una lfnea normal, a pesar de 
los descuentos en renta b!sica, de no generar trHico por operadora ni servicios adiciona
les, como despertador o extensiones. 

S' 
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GASTOS POR LINEA 

Elevado número de faltas por fallas en la fabricaci6n de aparatos y circuitos. 

Lineas directas 
1 Fa 11 a mensua 1 

por cada 71 -

aparatos 

TI PO DE FALLAS: 
• ) Fusible General 
• ) Tarjetas Impresas 
• ) Aparatos y Componentes 
• ) Arreglos Central 
• ) Otros 

- Mayores necesidades de mano de obra 

. ) Horas-Hombre de mantenimiento por 
aparato por mes 

- Gastos de Mantenimiento 

MANTENIMIENTO 

TOTAL: 

- ' Remedios 
- Trlplex 11 
- Fabricación Profes lona 1 

L fnea Residenci,al 
(pesos) 
2,858 

100% 

.023 

% DEL TOTAL: 
24.87 

18.16 

45.50 

8.29 

~ 
100.00% 

Lfnea Triplex 
(pesos) 
13 ,763 

482% 

Abonado Triplex 
1 Falla mensual 

por cada 4.2 

aparatos 

.39 

Abonado Triplex 
{pesos) 
4,588 

160% 



GASTOS POR ABONADO TRIPLEX 1 (*) · 

GASTOS DE: L fnea Residencia 1 L fnea Trlplex 1 Abonado Tri rex 
(pesos) (pesos) . (pesos 

.) Tr6fico 2,627 No generan No generan 

.) Operacl6n 1,071 1,955 652 

.) Comercial 841 1,767 589 
,) Mantenimiento 2,858 13,764 4,588 

SUBTOTAL: 7 ,397 17 ,487 5,829 

Oepreci aci 6n 14,193 22 ,593 7 ,531 
,·~ 

TOTAL 21,59D 40,080. 13 ,360 

100% 185% 62% 

(*) Con base a factores de prorrateo y niveles de gastos establecidos por Fpf en el Reporte "Estudio 
de la Rentabilidad de una Lfnea Telef6nica por Tipo de Abonado para 1983", del 6 de septiembre -

de 1983. r 
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RENTABILIDAD POR LINEA 

Abonado Residencial de 
"EL RISCO" ($) 

,) Inversión i41,931 
,) Ingresos Anuales 4,985 

.) Gastos Anuales 21,590 

.) Contribución Anual - 16 ,605 
,) Flujo de Efectivo Anual 5,891 

.) Tasa Interna de Retorno (TIR) - 5.4% 

Ninguno de los dos tipos de abonados es rentable 

Abonado Triplex I 
(pesos) 

75 ,315 

3,834 

13,360 

- 9,526 

2,769 

- 4.6% 

Abonado Triplex ll 
{pesos) 

69,714 

3,834 

10,172 

6,338 

4,363 

- O.B% 

- · Triplex pennite servir al doble de abonados con la misma inversi6n sin deteriorar la rentabilidad 
de la Empresa. 

Se estima que la rentabilidad de Triplex 11 puede dar una tasa interna de retorno cercana a cero. 

La penetraci6n de Triplex permitir~ eventu.almente una adecuación tarifaria al servicio normal. 

~ 
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ASPECTOS HERCAOOTECNICOS 

Encuesta telef6nica a 100 usuarios Triplex I: 

l. - Cerca del 70 por ciento de los usuarios consideran al servicio bueno o excelente. 

- Excelente 
- Bueno 
- Regular 
- Halo 
- Pésimo 

2.- Transfieren las llamadas a sus vecinos: 

- SI 98% NO 1% 

8.4% 

60.0% 
28.4% 

3.2% 

EN OCASIONES 

3.- Consideran que los vecinos les transfieren las llamadas: 

- SI 95% NO 3% EN OCASIONES 

4.-. El 70% estima que no tiene que esperar para poder llamar: 

- No tuvo que esperar 
- Henos de cinco minutos 
- Entre 5 y IO minutos 
- Entre 10 y 20 minutos 
- Mis de 20 minutos 

69.5% 
14. 7% 
8.4% 

6.3% 
1.1% 

5.- No se recibieron quejas sobre interrupciones nocturnas ni bloqueos. 

1% 

2% 

.... 
N 



Las conclusiones del estudio son las siguientes: 

M) Conclusiones del Triplex 1 

a) Los usuarios actuales del Triplex contrataron el° servicio solamente porque 

se les dijo que no habfa lfneas individuales.· Pero siempre se pensó en que 

este sistema provocada problemas. 
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Se escogieron los vecinos mutuamente cuando tenfan relaciones de amistad -

para garantizarse las menores molestias posibles. 

b) Una vez contratado el servicio, los vecinos se pusieron de acuerdo para h,! 

cer un uso racional del teléfono. Trataron de imponer las mismas reglas -

dentro de sus respectivas familias. 

c) El costo total para ser suscriptor es bajo, segOn los usuarios (aproximad_! 

mente $7 ,000.00). La molestia fue que TELMEX tardó casi un año en instalar 

los aparatos. 

d) Ya con el uso surgieron los problemas y se fueron recrudeciendo hasta el -

grado de que unos suscriptores dejaron de hablarles a sus cosuscriptores. 

e) Los principales problemas son: conseguir el tono de desocupado, el abuso -

del zumbador sin motivo, el bloqueo de otros aparatos, insultos, enfrenta

mientos verbales, monopolio de la lfnea por alguna familia, personas que -

no quieren transferir la llamada, problemas administrativos como cargos de 

llamadas de Larga Distancia que no se efectuaron, etc. 

f) Todos los usuarios del Triplex consideran que el costo total para el con-

trato y la instalación es barato; que la renta mensual es bastante baja, y 

que si les cobraran los $26 ,000.00 para que les cambiaran el servicio ac-

tual a Hnea individual, lo aceptarfan. 

g) La anica ventaja del sistema Triplex es que es mejor que no tener teléfo-

no. Las desventajas son muchas pero se soportan a no tener tell!fono; las -

1 imitaciones en el uso impuestas por la necesidad de los otros cosuscript~ 

res y el deterioro de las buenas relaciones amistosas; y en tercer lugar, 

los problemas de cargos erróneos. 

h) Los usuarios del Triplex se ven asf mismos como sujetos de un experimento, 

marginados, usuarios de un servicio de segunda y vfctimas de otros usua-

rios y de TELMEX, 

1) Lo nés aceptado de la maqueta que se eva·]uó, es que tiene un contador in

dividual para cada abonado, y que la transferencia se hace marcando un·di 



gito, lo que da la impresión de un mejor aparato. 

La eliminación del zumbador es aceptada y rechazada: a cada uno le parece 

bien que no pueda ser molestado con la chicharra, pero no acepta prescin

dir de ella porque no podrfan avisarle a los otros abonados que cuelguen 
cuando quieren hacer una llamada. 

La supresión de los focos por el sonido de ocupado y el sonido TUIS para 

identificar una llamada externa son aceptados, aunque a la gente le si--
guen gustando los focos. 

La imposibilidad de apartar la lfnea deJando descolgado el aparato se co~ 
sidera bien pero para otros, nadie quiere perder esa oportunidad de apar

tar la lfnea para sf mismo. 

El aspecto estético de la caja y la posibilidad de tener un aparato nor-

mal no es del interés de los usuarios del Triplex. 

j) Si se considera importante que haya un lfmite de tiempo a las llamadas, -

éste deberfa de ser de más de tres minutos; pero no hay un acuerdo de --

cuánto serfa el tiempo razonable. Se habla de 5, 10 y 15 minutos. No más. 

k) Para un mejor servicio, los usuarios desearfan que sus aparatos tuvieran 

un cable más largo, o extensiones; que se cambie la estructura del siste

ma: que en lugar de tres suscriptores por lfnea sean solamente dos. Hay -

otras sugerencias como colocar un indicador luminoso para saber cual abo

nado está usando el teléfono, que se dé más instrucción, o que TELMEX im

ponga reglas y sanciones. 

1) ·Los usuarios. del Triplex se sienten vfctimas de TELMEX y de otros suscrip_ 

tares. Este sentimiento debe verse agrandado por otras presiones sociales 

como la calidad de la vida comunitaria en la unidad, la promiscuidad y la 

difícil -situación económica. Como consecuencia, los usuarios tienen más· 

sentimientos hostiles y su conducta defensiva es controlar. Tratan de ca~ 

trolar a otros cosuscriptores, a empleados de TELMEX y a los mismos apar! 

tos. Esto deja a los usuarios en una situación de pérdida y no cuentan ·

con verdadera habilidad para compartir un servicio con otra gente, 

A esto puede aunarse la poca capacidad de lllJchos usuarios para contestar 

las llamadas externas y que provoca más fricciones, 

m) Los usuarios del Triplex no entienden que este servicio no es una 1fnea • 

60. 
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individual; por eso lo conciben coioo un servicio de segunda y problem.1tico. 

o) Es necesario redefinir· el concepto Triplex; explicar que es un servicio in

tennedio entre la lfnea individual y la caseta de la esquina de servicio p.Q. 

blico. Por esto también serfa conveniente imponer un lfmite de tiempo a las 

llamadas, para desechar la idea de una linea individual, adem!s de alllll!ntar 
las oportunidades de uso. 

p) El Triplex 11 debe, hasta donde sea posible, prescindir de cualquier dispo

sitivo o caracterfstica que permita que alguien ejerza un control sobre --
otros. Si es posible que se pueda transferir la llamada y colgar cuando se 

escuche sónar el otro .aparato, serfa mejor; no esperar a que el otro abona

do conteste. 

Con el objeto de mostrar claramente estos resultados y que a la vez sirvieron -

de base para arrancar el Triplex 11 con las modificaciones necesarias, se mues

tra el siguiente Anexo No. 13. 



COMPARACION TRI PLEX 1 vs TRIPLEX 11 

TRIPLEX 1 TRIPLEX 11 OBSERVACIONES 

·Aparato Modificado Normal - Menor inversi6n 
- Menores fallas 

Suspensi6n En el poste En 1 a centra 1 - Menores costos 

Servicio Medido Para 1 a lfnea Para cada abonado - Imagen 

Tipo de Centra 1 ARF ARF y Pentaconta - Mayor penetraci6n 

Tono de ldentificaci6n Llamadas entrantes 5610 11 amadas en- - Menor ocupaci6n 
Triplex y salientes trantes - Imagen 

Transferencia de Llamadas Palanca Marcando 1 , 2 6 3 - M!s c6modo 

Red. Medio de Transmisi6n 5 pares (lo pares 2 pares - Ahorro de costos 
en la prueba) 

> ¡¡ 
)< 

Oesbloqueo de abonado No existe Se desbloque en - M!s c6modo o 

Descolgado 30 segundos :z 
!" ... ...... 

Extensiones No acepta Sf acepta - Imagen· 
- Mejora econ6m1ca 



Triplex 11 

Con base a estos resultados, se mejor6 el servicio de la lfnea compartida con 
las siguientes modificaciones: 

a) Evaluaci6n de la Maqueta Triplex Il 

l.· Transferencia por discado y eliminaci6n del zumbador. 

Qued6 claro para los participantes, que marcan'do un mlmero (1, 2 6 3) 
se transfiere Ja llamada al otro suscriptor y también, que cuando és
te contesta, quien la transfirl6 escucha el sonido de ocupado. 

Esta nueva forma de transferencia se considera mejor que la del Tri-· 
plex I por las siguientes razones: 

- Porque desaparece la .chicharra o zumbador y se evita que alguien -
juegue con élla tocándola a cualquier hora; abuse toc4ndola insis
tentemente; que se toque indistintamente a cualquiera de los otros 
dos abonados creando confusión, y se evitan los toques majaderos. 

- A la vez, tampoco se quiere prescindir del zumbador, porque es la 
manera de avisarles a otros que se quiere usar el teléfono: 

• Desaparece la palanca del zumbador que tiene siempre el riesgo de 
descomponerse. 

- A las personas les gusta mSs marcar que operar la palanca; se lle
van más la sensación de un aparato mejor. 

2.· Supresl6n de los focos: 

La supresi 6n de los focos fue aceptada porque se sustituye con e 1 so-· 
nido de ocupado; sin embargo, a las personas les gustan los focos. 

3.- El sonido TUIS para identificar una llamada exterior: 

La dlscrlminacl6n entre una llamada externa y una transferericia por • 
medio de 1 sonido es algo que les agrad6 a las personas, aunque no di! 
ron razones para ello. 

4.- El contador individual para cada abonado: 

Este concepto en el Trlplex 11 es absolutamente aceptado porque term,! 
narfa con los cargos indebidos en las facturas mensuales y el cargo • 
por el servicio medido serla hecho solamente a quien se hubiera pasa
do en su l!mite de 1 lamadas. 
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5.- La imposibilidad de apartar la lfnea dejando descolgado el aparato: 

Esta caracterfstica del Triplex 11 no pareci6 interesarles a los usua· 
rios, porque les resta probabilidades de usarlo. 

6 .- Uso de un aparato normal: 

El uso de un aparato normal y la posibilidad de cambiar a cualquier •• 
otro que les gustara (pag§ndolo), rio es del interés de estas personas. 
En ninguno de los dos grupos se expres6 una opini6n sobre este tema. 

7.- El diseño de la caja: 

Tampoco es del interés de los usuarios. Lo único importante es que te~ 
ga un contador para cada abonado, El aspecto estético no suscit6 ning!!_ 
na opini6n. 

8.- Control de tie~o para las llamadas: 

La proposici6n sobre un lfmite de tiempo a cualquier llamada cuando •• 
otro abonado necesite usar el servicio, sf se considertl benéfica, por· 
que permitirfa una mayor disponibilidad para comunicarse. Incluso, se 
pens6 que todas Tas llamadas debfan tener un lfmi te de tiempo aunque • 
ningún otro necesitara usar el teléfono, 

Pero no hubo ningún acuerdo acerca de la cantidad de minutos que debla 
fij!rsele a una llamada, Se habltl de 3, 5, 10 y 15 minutos, La canti·· 
dad de tres minutos fue considerada muy corta para 1a mayorfa, ya que 
el teléfono no se usa para dar o recibir una informaci6n, sino también 
para conversar. 

b) Sugerencias para un Mejor Servicio, proporcionadas por los Usuarios 

Estas son las sugerencias de los usuarios para mejorar el servicio telef6· 
nfco: 

l.· Que haya una manera (contador) para que no aparezcan cargos indebidos 
en la factura mensua,; 

2.• Que se dote a los aparatos de cables ~s largos para moverlos a cu~l·· 
quier sitio de la casa; o bien, que se puedan poner extensiones, 

3,· Que TELMEX imponga reglas o sanciones para evitar abusos del zumbador, 
bloqueos y monopolios en el uso. 

4.- Que los aparatos tengan algún indicador para saber cu!l de los otros • 
abonados esU usando el teléfono. 
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5.- Que se dé más instrucci6n a los abonados. 

6.- Que se pueda individualizar el número telef6nico marcando un dfgito --
más, correspondiente a uno de los tres cosuscriptores. 

7.- Imponiendo externamente un control de tiempo a las llamadas. 

8.- Cambiando la estructura que sea DUPLEX (dos abonados)-. 

9. - Que se otorgue linea individual a aquellos que tienen más problemas -
con el Triplex. 

10.- Que pueda un suscriptor cambiarse a otro grupo. 

O) Hoy en dfa, el Impacto del Sismo en TELMEX 

Los sismos ocurridos los dfas 19 y 20 de septiembre de 1985 provocaron el ma-
yor daño registrado en un sistema de telecomunicaciones. 

Como resultado de él, se interrumpi6 en forma casi total el servicio de Larga 
Distancia en la ciudad de México, y se afect6 seriamente en el resto del pafs. 
Se destruyeron cerca de 10 mil lineas locales; se dañaron seriamente oficinas 
administrativas y algunos edificios que contienen equipo telef6nico. 

Para responder a la situaci6n de emergencia, se gener6 un Plan de Restableci-
miento y Evoluci6n del Servicio Telef6nico, con los siguientes objetivos: 

a) Restablecer todas las modalidades del servicio telef6nico dentro de las P!!. 
blaciones que se vieron afectadas por el sismo, en el menor tiempo posible. 

b) Revaluar y tomar en cuenta en los nuevos proyectos todas las especificaci.Q. 
nes y nonnas para la construcci6n de obras civiles y la insta1aci6n de --
equipo, especialmente en la ciudad de Ml!xico. 

c) Generar un plan que regule la evo1uci6n de 1as redes afectadas, .de acuerdo 
a 1 a reubi caci 6n de la demanda, y que permita aprovechar 1 as oportunidades 
de utilizar nuevas tecnologfas, garantizando la confiabilidad de la planta 
telef6nica ante siniestros, 

A pesar de la magnitud de la destrucci6n, y gracias al esfuerzo de todos los -
telefonistas, en 24 horas se inici6 el restablecimiento a la comunlcaci6n ha-
cia el interior del pafs y al extranjero, Se recuper6 el servicio local en to. 
da la República, y se lnicl6 la atenci6n a los abonados que sufrieron daños -• 
por el sismo, El 7 de octubre se cursaron en la ciudad de México e) 38% de las 
conferencias de Larga Distancia que se venfan cursando en un dfa Mbil prome-
dio antes del sismo. Con las medidas de sustituci6n y reconfiguraci6n de equi
pos dañados, se espera que en 120 dfas se tenga una ·planta equiparable a la --



que tenfa Teléfonos de México, S.A. de C.V., antes de la caUstrofe en los -
servicios de Larga Di stanc1 a Automática. Más aan, aprovechando la coyuntura, 
se tendrá una planta de tecnologfa más avanzada, que dará mejor satisfacci6n 
a las necesidades de los usuarios en todos los 6rdenes al tiempo que será más 
confiable que la que se tenfa antes del sismo. 

La velocidad de recuperac16n de la planta se deberá, en gran medida, a que -· 
los planes de descentralización de la red estaban ya en camino, y se contaba 
con centrales de Larga Distancia ya en bodega, para ser instaladas en el QltJ. 
mo trimestre de este ailo. 

Las implicaciones financieras de los daños (alrededor de 25 mil millones de -
pesos) y de la pérdida del tráfico telef6nico (del orden de los 30 mil millo
nes de pesos en 1985 y de 13,500 en 1986) aparecen manejables desde un punto 
de vista financiero, gracias a la adecuada cobertura de seguros con que se -
contaba, y a la recuperac16n gradual y creciente lograda en el tráfico e in-
gresos de Larga Distancia. 

Por lo que se refiere a la participaci6n de TELMEX en la organizaci6n y realJ. 
zaci6n del Campeonato Mundial de Futbol celebrado en mayo pasado, 1a empresa 
did' las facilidades de comunicaci6n necesarias, en condiciones reducidas <le - . 
servicio. 

La coyuntura presente, que hace imperativa la necesidad de descentra] izar 1a 
vl<la del país, ofrece a TEUU una oportunidad 01\ica de participación, Para " 
el1o, aumentarS su ya de por sf descentra1izada estructura y coordinará sus -
planes de inversi6n con 1as comisiones formadas ex profeso, para apoyar 1a d! 
manda de telecomunicacl6n que se genere con este importante cambio estructu-
ra l de la manera mSs eficiente y expedita posib1e, 

Como parte importante de este Capftulo, la constituyen los Oltimos acontecimien
tos ocurridos el 19 y 20 de septiembre de 1985 en nuestra capital, y que los P1! 
nes de comercia1izaci6n del Trip1ex se vieron afectados momentaneamente por el -
sismo. 

Es un hecho que el Trip1ex representa alta rentabilidad y ¡nenores costos de in-· 
versión y menor costo para el usuario. También 10 constituye el hecho de que es , 
preferible contar con el Triplex que no tener teléfono, y que la tendencia es t! 
ner teléfono a nivel individual, 

Sin embargo, como la mayorfa de las cosas en la vida surgen prioridades, y tal • 
eo ,-.¡ hecho para TELMEX en la comercializaci6n del Triplex. 
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Lo primero, entre otras cosas, además de restaurar las comunicaciones de Larga -

Distancia Nacional e Internacional Vfa Operadora, los edificios administrativos 

y los que contienen equipo telef6nico, centrales, etc., y por lo tanto, el Tri-

plex qued6 suspendido momentáneamente, hasta superar estos problemas priorita--

rios. 

Con la finalidad, de ser posible, de exportarl~ y generar divisas importantes al 

pafs una vez que se hayan cumplido dichas prioridades. 
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CAPITULO VI 

COICCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Con la finalidad de presentar en fonna ordenada y coherente las conclusiones y re
cOlnlndaciones de este trabajo de tesis, a continuaci6n se subdividen dichos conceE_ 
tos: 

A) Conclusiones Generales sobre la Mercadotecnia 

a) Dentro de las mGltiples actividades que realiza el ser humano, una de ellas 
es: la Administración de la Mercadotecnia; entendiendo por esto: el conoci
miento y aplicación de las técnicas y métodos de la Mercadotecnia. 

Que esta actividad ha evolucionado, a mi manera de ver, en fonna ascendente, 
positiva, aportando la llamada "Mercadotecnia Social". 

b) El estudio de la Mercadotecnia, se inició en la década de los anos 30', con 
un enfoque exclusivo a la Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial. 

Al transcurrir de los af!Os, evolucionó al transladar o aplicar los métodos 
o técnicas de la Mercadotecnia Tradicional, Privada o Comercial a Organis·· 
mos o Empresas con Vocación Social y/o No Lucrativas. 

c) La Mercadotecnia Tradicional, Privada o C01111!rcia1 persigue como finalidad -
principal el lucro. 

d) La Mercadotecnia Social, Mercadotecnia No Lucrativa, Mercadotecnia Aplicada 
a Causas Sociales, Mercadotecnia Polftica y Social o Marketing Social pre-
tende el mejoramiento de las condiciones de la población. 

. . 
e) La Mercadotecni~ Social tiene una mayor cobertura en la poblaci6n de una·n! 

ción o pafs, ya que de alguna manera busca el bienestar de todas las clases 
sociales. 

f) La Mercadotecnia Social tiene aplicaci6n en el Sector PGblico, concretamen. 
te en las Empresas de Participaci6n Estatal Mayoritaria; como en e1 caso de 
Teléfonos de Ml!xico, S.A. de c. Y,, a través dei ofrecimiento del servicio -
te1ef6nico den0tninado Triplex. 

g) La Mercadotecnia Social contribuye en fonna positiva a promover las Causas 
Sociales, los Servicios Públicos y la Acbinistraci6n por medio de la aplic! 
ci6n de sus métodos y técnicas, como en el caso del Triplex, y por lo tan-
to, contribuye a borrar o minimizar la imagen de la Mercadotecnia Tradicio
nal, Privada o Comercial a la cual se acusa de ser responsable del materia-
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lismo, de la alienaci6n, manipulación o enajenación, de la insatisfacción -
permanente de los consumidores, asf como del despilfarro de bienes y de la 
inflaci6n 

B) Conclusiones sobre el Estudio Triplex 1 )! 11 

Con el prop6sito de ubicar adecuadamente los problemas encontrados y soluciones 
propuestas en la prueba de campo del Triplex y para efectos de esta tesis, se -
desglosan en tres grandes grupos: Diseño del Producto, Administrativos y de --
Uso, H&bitos y Actitudes de los Abonados o Consumidores. 

a) Di seña del Producto 

TRIPLEX 1 

l.- La investigaci6n del mercado es fundame~tal para conocer las actitudes 
de 1 consumi dar. 

De acuerdo con dicho estudio, cerca del 70% de los entrevistados (150 -
entrevistas) se encuentra satisfecho o muy satisfecho con el Triplex, -
teniendo en cuenta que anteriormente posefan una 1fnea telef6nica, con
tra un 11% de personas insatisfechas o muY insatisfechas. 

Haber implantado este proyecto sin una prueba de campo, hubiera ocasio
nado roochos problemas a TELMEX. 

2.- La investigaci6n del mercado report6 que el prob1ema básico del Triplex 
es conseguir la 1fnea desocupada, lo cual acarrea problemas que se tra
ducen en el abuso del zumbador y deterioro de 1as relaciones entre las 
cosuscriptores (20% de los entrevistados). 

3.- Sin embargo, el 50% de los entrevistados no desean se establezca un lf
mite de tiempo para 1as llamadas, 

TRIPLEX 11 

4,- Entre las mejoras técnicas que tuvo el Triplex ll est~ la tr~nsferencia 
de llamada marcando ·un núnero y cólgando a1 transferir la 11amada. Tuvo 
una buena aceptaci6n, probablemente por evitar contacto con el otro co
suscri ptor, 

5.- La sustituci6n del foco por el sonido ocupado cuando la lfnea fuere1 oc_!! 
pada por otra persona, parece ser indicada, a pesar de que las opinio-
nes son muy divididas, ya que e1 sonido serla el mismo que uno oye cuan_ 
do llama a un número ocupado y que normalmente nadie se molesta por es-
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te hecho. 

Recomendaci c'.5n: 

Para este punto en concreto, serfa mejor dejar las dos opciones; el foco y 
el sonido de ocupado porque el costo es mfnimo y la satisfacci6n del elle!)_ 
te serfa mayor, 

6.- Otra mejorfa del Triplex 11 es el tener· el cable mas largo, para la mayor 
comodidad del abonado.Asf como; el contador individual para cada abonado, 
porque elimina los cargos indebidos en facturas mensuales. 

7 .- La imposibilidad de apartar la lfnea dejando descolgado el aparato, no pa
recic'.5 interesarles a los usuarios, porque les resta probabilidad de usar-
lo. 

8.- El control de tiempo para llamadas sf se considerc'.5 benéfico por los abona
dos, pero no hubo acuerdo en cuanto a la cantidad de minutos que debfa fi
j~rsele a una llamada. 

Recomendaci c'.5n: 

Es necesario, que TELMEX establezca un tiempo de duraci6n de las llamadas, 
obteniendo estadfsticas de duraci6n de llamadas por los usuarios del Tri•· 
plex y efectuar las modificaciones necesarias en la Central para que una -
vez transcurrido el tiempo, sean cortadas autom!ticamente, 

De esta manera, se eliminarfa el abuso o acaparamiento de la lfnea, 

b) Administrativos 

El principal problema detec~ado fue errores en ia facturaci6n 111ensua1 por
que aparecen cargos indebidos por concepto de 11ama<las de Larga Distancia 
y pagos anteriores no registrados o aplicados, 

RecQ1111!ncaci6n: 

Son muchos los factores que intervienen y que contribuyen en este problema, 
ta1es co!!!J: '.'.AUn La<lino.", prob]emas en la facturaci6n, tardanza o errores 
en la ap1icaci6n de pagos por demora en los Bancos, errores de captura, -
errores de marcaci6n por los abonados, etc,, etc, 

Sin embargo, es necesario fonnar un Co111ité con representantes de todas las 
~reas involucradas <le TELMEX, que cuantifique y propónga alternativas de • 
soluci6n, establecién<loles un tiempo mbimo para la entrega de resultados, 
incluyendo costos estimados para dichas alternativas, 
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El Triplex es de mucha trascendencia social, dadas las circunstancias econ.§. 
micas actuales y necesidades de comunicaci6n, como para no salvar estos pr.Q_ 
blemas administrativos. 

c) Uso, Hábitos y Actitudes de los Abonados o Comunicadores 

El principal problema en la "idiosincrasia del mexicano", con esta expre--
si6n trato de decir muchas cosas, pero principalmente es la falta de cultu
ra, educacl6n, buenas costumbres, hasta el modo o la forma de contestar el 
teléfono, etc. Además, lo que en la práctica, entre los cosuscriptores, me
nos de la tercera parte se han fijado reglas para un mejor uso del Triplex. 

También se detect6 que los usuarios o abonados consideran el Triplex un ser. 
vicio de segunda para gente de segunda, afectando la imagen del servicio -
Triplex y de TELl'EX. 

C) Recomendac Iones Genera les 

Desde el punto de vista de la Mercadotecnia Social, es necesario efectuar las -
siguientes acciones: 

a) Desarrollar una Campaila de Sensibilizaci6n entre la poblacl6n (en principio 
los abonados o usuarios del Trlplex) con comunic6logos especializados para: 

1.- Modificar o influir en sus Usos, Hábitos y Actitudes respecto al uso ·
del servicio Triplex (vendiendo la idea de su uso). 

2.- Crear conciencia que no es un servicio de segunda para gente de segun-· 
da, sino resaltar la importancia de contar con teléfono y e1 ahorro en 
los costos, dada 1a situaci6n econ6mica actua1. 

3.- Difundir el conocimiento del servicio Triplex entre Jos abonados usua·
rios, estableciendo reglas de uso, tiempos de duraci6n de 11amadas, ••• 
etc. 

b} Mantener una polftica de mejora constante en e1 Diseno ael Producto por pa,r. 
te de TELMEX, asf como para los problemas administrativos que se presentan, 

c) Desarrollar peri6dicamente investigaciones de mercado a fin de detectar nu! 
vas Unidades Habitaciona1es o Fraccionamientos, conocienao las actitudes o 
necesidades de nuestros consumidores o abonados, etc. 

d} Posesionar al Triplex como un servicio intermedio entre la tienda o la cas! 
ta de la esquina y la Hnea individual, justificado por la enorme demanda • 
de nuevas líneas y el costo muy alto de la inversi6n correspondiente, 



Por último, puedo concluir que el hecho de comprobar que la Mercadotecnia Social 

t1ene aplicaci6n, actualidad y sobre todo grandes repercusiones para nuestra Co

munidad, en este caso a través del Triplex y que coadyuva al desarrollo econ6mi

co, sedal y polftico de México. 
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