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ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU

INTRODUCCION
TEMA:

Factores Determinantes en la Decision de Compra de Teléfonos Celulares en la Cd. de
Chetumal Q. R 2008.

JUSTIFICACION:

La realizacion de este trabajo de investigacién dara a conocer el comportamiento de los
consumidores que realizan su demanda de teléfonos celulares, de igual manera conocer
cudles son los factores que determinan la preferencia de una marca con la relacion a las
demas. Va N
N
NN
Este estudio de los consumidores es de mucha mportanc@ péra las compariias de
~/
Telefonia Celular, ya que, con base a este estudio que@ﬂ/\:eahzara en la ciudad de
Chetumal, podran dirigir sus productos de acuerd necesidades y gustos
primordiales que buscan los consumidores chetuméré al momento de adquirir un

equipo telefdnico.

Esta idea surgio en el momento en que me en
la ciudad de Chetumal, me dio la nomon{é@;aber en realidad cual es el verdadero
impulso o motivo por el cual los compra(dpr@ (consumidores) prefieren cierta marca con

respecto a otra. &

N ©
)
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEM%X =

N
de-informacion Yy comunicacion se han convertido en un

Actualmente, las tecnologias
proceso de mucha imporltﬁﬁdja/ ara las personas, ya sea, las que cuentan con negocios o

bien para las personas%g\ﬂda cotidiana como nosotros y donde estar comunicado es de
/‘/"‘

mucha importancia. \\::;:/

Por lo que el aumento masivo del uso de celulares en la sociedad, nos ha llevado a
reflexionar acerca de los nuevos comportamientos que existen en las personas: nos

interesa realmente saber cual es el impacto de los celulares en las personas.

La ciudad de Chetumal es una ciudad que ha tenido un gran desarrollo econémico y
comercial en los Ultimos afios, la zona sur de Quintana Roo, o0 mejor dicho Chetumal, ha

tenido un importante repunte econdmico, producto de la llegada de empresas de
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ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU

reconocido prestigio no sélo nacional sino internacional. Incluso, hace unos dias, abrié

sus puertas otra firma, muy cercana a la Plaza Comercial “Las Américas”.

Este explosivo crecimiento comercial, por supuesto, ha permitido la generaciéon de un
buen nimero de empleos, por lo que ahora la carga de otorgar puestos de trabajo no sélo
recae en el gobierno estatal o el municipal. En esta ciudad donde existen diferentes
grupos étnicos con gustos y preferencias hacia cierto tipo de productos y en diferentes
tipos de mercados, principalmente encontramos casos como el de la telefonia celular, que
es uno de los principales medios de comunicacion hoy en dia, tanto que la sociedad se ve
obligada demandar este producto por una necesidad y ya no por un lujo como se
comprendia anteriormente por parte de los consumidores. Por expfriencia y observacién
en la venta de celulares y con el objeto de reorientar la oferta en ur@ﬁempresa de caracter

propio, se tiene la idea de que existen ciertas preferencias (5 f&tores que inclinan la

N\
demanda hacia las marcas. Q -
Con el panorama anterior, resulta necesario que Ias filas de Telefonia Celular

identifiqguen las necesidades de sus clientes, para que\\cop Jesto sepan dirigir y enfocar sus

OBJETIVO GENERAL:

» Determinar los factores qlfef Ihflﬁyen en la decision de compra de teléfonos
celulares en la ciudad deo’:h\étunfal Q. R.

OBJETIVOS PARTICULARES
» Elaborar un ar%‘@]\isgéscriptivo de las teorias de marketing que explican los
n

factores determ\i\ antes en la decision de compra.
Nl

» Analizar el comportamiento del mercado de telefonia celular a nivel internacional y

nacional.

» Identificar cuales son los estratos socioecondémicos que demandan mas Telefonia
Celular en Chetumal Q. R.

Pagina 8
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» ldentificar los factores determinantes en la decisién de la compra de teléfonos

celulares en la ciudad de Chetumal, Q. R.

» COmo y porqué, se genera la lealtad de marca en los consumidores de Telefonia
Celular en la sociedad chetumalefia.

PREGUNTAS A RESPONDER:

Para tener un mejor contexto y enfoque de lo que la investigacién propone y busca se

plantean las siguientes interrogantes.

1. ¢Serd verdad, que el factor de marketing, por ejemplo, marketlng promocional,
marketing de imagen y el marketing informativo, |nﬂuyeQ e/?w la demanda de
Telefonia Celular en Chetumal Q. R? ’/ \ )

)

2. ¢Como las compafiias, crean una lealtad de ma@n sus clientes, existe la
lealtad de marca por parte de los consumidores er'| ad de Chetumal Q. R?

3. ¢Cudl es la principal razén por la cual, Ios/ed idores adquieren Teléfonos

),
Celulares? N

Estas tres mterrogantes permltlran conocer la

S
N
tomar en cuenta al momento de realizar unx@ﬁr} ra.
[
P
(\‘\;i//s‘j‘
/;‘:;z/
) ) °
HIPOTESIS: RN y)

(( ‘

» EIl nivel socioecon6 '(}\y/la relacion afectiva hacia la marca son factores
— .
cision de compra de teléfonos celulares de las marcas

determinantes en /la
Nokia y Motorolx\ //

N

Pagina 9



ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU

CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 CONCEPTO DE CONSUMIDOR

El consumidor constituye el elemento mas relevante de la teoria del marketing; ésta
evolucioné a finales de la década de 1950, cuando gran cantidad de mercaddlogos

empezaron a comprender que podian vender mas productos y a mayor cantidad.

“El comportamiento del consumidor es la actividad que el individuo o grupos realiza para

satisfacer sus necesidades mediante la obtencion de bienes y servicios”.

El cual esta enfocado en la forma en que los individuos van y toman decisiones para

gastar sus recursos disponibles (dinero, tiempo y esfuerzo). @

Esta actividad implica un proceso que parte desde el mome @xiste una escasez, el
reconocimiento y la blsqueda alternativa de la satisf de dicha necesidad, la
decision de compra, la compra del bien y en posterior smo; es verdad que nunca

sabremos afondo el proceso de pensamiento que aplica)el consumidor cuando hace la

eleccion, el proceso de decision del consumi nos sirve para estructurar nuestro
rketing hacia el comportamiento del

pensamiento y para dirigir las investigaciones

consumidor?. \(@O
IDA

PROCESO DE

©©

D DE COMPRA

(HiII Nigel, Alexander Jim. Manual de Satisfaccién del Cliente y Evaluacién de la Fidelidad Segunda Edicic’)n)

! Fundamentos de marketing de servicios. K. Douglas Hoffman, John E. G. Bateson. 22 Edicién, Pag. 84. Edit. Thompson.
México 2002.

Pagina 10
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De acuerdo al anterior proceso, se aprecia como los compradores toman las decisiones
antes de realizar la actividad de compra, por 1o que es evidente que le individuo inicia su
proceso de compra desde mucho antes de la compra propiamente dicha y continda

mucho tiempo después.

En el primer cuadro se sefiala el reconocimiento de la necesidad, en esta etapa el
consumidor analiza si en verdad quiere o necesita un producto. La necesidad puede estar
basada en factores como el calor y alimentos (necesidades biolégicas), necesidades mas
sofisticadas asociadas con la satisfaccion laboral y la condiciéon social (necesidades

psicoldgicas), etcétera?.

En la busqueda de informacién va ligada con el simple hecho de/que los consumidores
hayan experimentado el reconocimiento de la necesidad, la cual e§+a//que dependeré de
la importancia de la necesidad en el momento en que esta se at}tlvg en los individuos; por

su parte la busqueda de la informacion representa la activi f btlvada de conocimientos

almacenados en la memoria o la adquisicién de inform el entorno en relacién con

,7

satisfactorios potenciales de la necesidad. La busque@la puede ser interna y externa. La

busqueda interna involucra rastrear y recuperar/\ ocjmlentos relevantes, almacenados

)N . .,
en la memoria. La basqueda externa consiste e olectar informacién en el mercado®.
S~
‘\E,,&i\/‘\/“

rminar cémo satisfacer las necesidades. El

La evaluacion de las alternativas |mpl|ca

cual suele ser muy objetivo, al comparar/’@a ventajas y las desventajas de cada opcion

frente a otras alternativas®. (/ \\
. \\ 7//‘"
Pero de igual manera existen fac\tores subjetivos que van ligados con la evaluacion de la
- \ .

compra, como los son: las eeng,as, actitudes e intenciones. Las creencias se basan en

valores esenciales al grﬂpw is o clase social a la que pertenece el individuo; las
actitudes no son mas \sf/eenmas inferiores que le ayudan a los individuos a formar

actitudes sobre suce\\ss especiﬁcos, lugares, productos y servicios; las intenciones son

2 Hill Nigel, Alexander Jim. Manual de Satisfaccién del Cliente y Evaluacién de la Fidelidad Segunda Edicién. Pag. 73. Edit.
AENOR.

® Blackwell Roger, Miniard Paul, Engel James. Comportamiento del Consumidor Novena Edicion. Pag. 105-106. Edit.
Thomson.

* Hill Nigel, Alexander Jim. Manual de Satisfaccion del Cliente y Evaluacion de la Fidelidad Segunda Edicion. Pag. 75. Edit.
AENOR.
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ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU

objetivos, prioridades y aspiraciones que los individuos tienes y se ven mas reflejadas en

la decisién de compra.

Por su parte el consumidor adquiere diferentes actitudes hacia las marcar a través de
algun procedimiento de evaluacién. Los consumidores evallan alternativas de compra, en
algunos casos los consumidores realizan calculos cuidadosos y razonan l6gicamente. En
otros, los mismos consumidores casi ho hacen la evaluacién: compran por impulso y se

apoyan en su intuicion®.

En el momento de la decisién de compra el individuo ya ha sopesado las alternativas, en
la que al final el individuo toma la decisiébn de comprar la marca del producto que mas
prefiere. Por Ultimo el individuo quedara satisfecho o insatisfecho pero cualqwera gque sea

este resultado es probable que el individuo recuerde el nivel de saﬂ%‘ad(élon de compra.

\ //
. -
Como se puede apreciar, el comprador lleva en verdad un gt:;so largo antes de realizar

influir a tomar una buena

su compra, de igual forma existen varios factores que |

decisién en el momento de la compra final despueé ‘depasar por todos estos pasos

N\

mencionados.

El término de consumidor se emplea a met
entidades: el consumidor personal y el nﬁp)ldor organizacional; el primero compra
bienes y servicios para su propio uso, e/ﬁ\se contexto, los productos o servicios son

comprados para el uso de individuos, a qu+énes se les conoce consumidores finales. Por

N\ O
77N
Su parte el consumidor OrganlzaCIO{Qal Compra prOdUCtOS 0 servicios para mantener en
/,,,
marcha una OrganlzaC|0n \
\\\\ //

e

A pesar de la |mp0rtanC|a
N\
enfocara mas al consumldorgndlwdual ya que este es el que realiza compras de bienes y

s dos categorias de los consumidores, la investigacion se

servicios para su USO@I’]&L
Nl

1.2 FACTORES QUE DETERMINAN LA COMPRA

El consumidor adquiere un producto mediante la percepcion y su forma de actuar

depende de esta, acerca de la situacion; la cual es la interpretacion personal que le

> Kotler Philip, Armstrong Gary. fundamentos de Marketing Sexta Edicién. P4g. 208. Edit. Pearson.
® Schiffman Leon G. Comportamiento del Consumidor. 2001. Pag. 4. Edit. Prentice Hall.
I —
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o

damos a los estimulos recibidos del medio ambiente, estos estimulos son captados a
través de los drganos sensoriales y estdn sujetos a condiciones internas del individuo

tales como:

La experiencia.
Los conocimientos.
Las expectativas.
Las actitudes.

Los motivos.

YV V. V V V V

Los intereses.
Y algunas condiciones externas como lo son: Va
Vista 55% ({
Oido 18% Q :
Olfato 12% @ ’
Tacto 10% P\

Gusto 5% N/

YV V. V V VY

De acuerdo a esto, es el modo de como Ios/ln i
colores, el sabor, olor sonido y tacto Ju%f}m papel muy importante para que los

individuos sean capaces de percibirlos. // A
\\~ ) |
7

De igual manera existe otro elemént@ como los estructurales, que son parte de una
estrategia para que capten la atepc@ﬁe(el individuo como”:

Anuncios gigantesc

Ubicacioén en parté es cificas de una revista.

\ <7
El contraste de Ta\\%nafden

La novedad d%m/értlculo nuevo.

YV V V V

De todo esto mencionado es imposible que cada individuo perciba exactamente de forma

igual a los demas®.

7 Assael Henry. Comportamiento del Consumidor Sexta Edicion. Pag. 206. Edit. Thomson.

8 Torres Elizet. en tesis: Comportamiento del Consumidor en la Compra de Vehiculos Nuevos Compactos de la Marca
Nissan (2004-2005) en la Ciudad de Chetumal.
I —
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Ya que los individuos tienen percepciones diferentes acerca del mismo estimulo a causa

de tres factores: atencién selectiva, distorsion selectiva y retencion selectiva.

La gran mayoria de los individuos estan expuestos a una gran cantidad de estimulos a
diario. Un ejemplo de esto, es que nosotros estamos a mas de 1500 anuncios al dia, para
muchos de nosotros es imposibles atender a todos estos estimulos -atencion selectiva- la
tendencia de las personas a filtrar la mayor parte de la informacion a la que estan
expuestas. Por otra parte la distorsion selectiva se enfoca a las tendencias de interpretar
la informacion de modo que apoye lo que ya creen. También la retencidn selectiva tiende

a retener la informacion que apoye las actitudes y las creencias de las personas.

La percepcion pertenece a un factor psicol6gico en la decision dwcompra por parte del
consumidor, en este proceso las personas seleccionan, ogatﬁzaﬁ e interpretan la
informacion del producto para formar una imagen intangible en. Ql myndo

/)

Los factores socioculturales, y el estilo de vida son fac igual manera determinan
las preferencias y gusto hacia productos por parte de J/os umidores.
)

El estilo de vida de una persona es un patron, eg@%ado en psicografia®®. Que se define

~

en la forma de como estos viven y gastan ,tj> )y dinero. Los individuos utilizan los
Vi
. . (( 0\
elaboran los estilos de vida para atender ‘&:é{\@ntos que ocurren a su alrededor y para
interpretar, conceptualizar y predecir de7 s mismos de acuerdo a sus valores y

personalidad. Los estilos de vida carpblgn CO/n mayor velocidad'.
// )

Existen factores que influyen enoai HI6 de vida de los consumidores como los: externos

e internos. Entre los primero s\emuentran la cultura, los valores, el estatus social, los
.,s ﬂ_

grupos de referencia y Ia/fa,\
(" N\ .
demogréfico que condii&@aryntensamente al consumidor®®

por los Segundos se encuentra el entorno econémico Yy

\ )

° Kotler Philip, Amstrong Gary. Fundamentos de Marketing 6ta edicién. pag. 202. Edit. Pearson Educacion.

% kotler Philip, Armstrong Gary. Fundamentos de Marketing Sexta Edicion. Pag. 199. Edit. Pearson.

! Blackwell Roger, Miniard Paul, Engel James. Comportamiento del Consumidor Novena Edicién. Pag. 220. Edit.
Thomson.

2 Fischer Laura, Espejo Jorge. Mercadotecnia Tercera Edicién. Pag. 106. Edit. Mc Graw Hill.

13 Esteban Ildefonso. Conducta Real del Consumidor y Marketing Efectivo. Pag. 23. Edit. Esic

Pagina 14



Fﬁ
par—y
\-’
ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU g‘?,‘;
&

La cultura es la personalidad de la sociedad™ y es asi que cada individuo tiene diferente
forma de pensar y comportarse. De esta forma la cultura afecta el comportamiento de la
compra, ya que refleja los valores que los consumidores aprenden de la sociedad —como
la individualidad, la independencia, el logro y la autorrealizacién-. Por lo tanto las compras
y las posesiones de los consumidores son el reflejo de la cultura®®.

En lo largo del territorio México se tiene la misma cultura, es decir, cuenta con ciertos
valores generales, existen algunas variantes de un area geogréfica, por ejemplo: el norte
de la Republica (Nuevo Leén, Chihuahua, Sonora, etcétera) tienen un acento, un tipo de
comida y formas de relacionarse y convivir con respecto al de la zona sureste (Yucatan,

Quintana Roo, Tabasco, etcétera)®®.

/ ,/7‘/ A
(! )
La cultura forma parte de uno de los principales valores para Iosa;ei@tuﬁnidores.

\! ))
RN

Pero igual dentro de una cultura existen subculturas, las c@c@sisten en grupos que
conviven dentro de una cultura, tomando los hébitos, cos Ubres, etc., de la cultura
anfitriona, al mismo tiempo que aportan los habitos yf({fb‘St\_ res de su propia cultura, por
ejemplo en el caso de México podemos identific&lé\\té{bnia espafola y la judia, entre

otras conviviendo en el pais®’.

g
.. ., (( . . .
Con base a estas definiciones también ,%();Ible mencionar los estratos sociales o
—

niveles socioeconémicos, los cuales con@}}\gﬁen divisiones relativamente permanentes y

~ . ./ . . . .
homogéneas dentro de una SOCledad*,,e\n la-que los individuos comparten estilos de vida y
- (¥

/

[ N . .
conductas similares®®. Las clasefs\“\\sog/‘lales generalmente se fragmentan por criterios

L. AN\ . . . .
econdémicos, ya que esta es una\lm\portante variable para diferenciar a los consumidores.
- )

Desde el punto de vista co

fx:jgiﬁ’:/pues el que tiene mas gasta mas (generalmente) y el
que tiene menos gasta méﬁe$

\\

\\\:/3‘/ .

\ %

* Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina. Pag. 97. Edit. Mc Graw Hill.
13 Assael Henry. Comportamiento del Consumidor Sexta Edicién. Pag. 421. Edit. Thomson.

'8 Fischer Laura, Espejo Jorge. Mercadotecnia Tercera Edicién. Pag. 106. Edit. Mc Graw Hill.
7 Fischer Laura, Espejo Jorge. Mercadotecnia Tercera Edicién. Pag. 107. Edit. Mc Graw Hill.

'8 Fischer Laura, Espejo Jorge. Mercadotecnia Tercera Edicion. Pag. 108. Edit. Mc Graw Hill
' Arellano Rolando. Marketing Enfoque América Latina. Pag. 99. Edit. Mc Graw Hill.
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1.3 POSICIONAMIENTO Y LEALTAD

Una estrategia de posicionamiento consiste, en la decision de “lo que una empresa o una

marca quiere que su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial

en la mente del mismo”"%,

El concepto de “posicionamiento”, ha adquirido una singular popularidad en el marketing;
el posicionamiento perceptual de una empresa se constituye por una serie de atributos
caracteristicos, que los consumidores asocian a la misma en relacion con las que

compite™

Los conceptos de |magen de marca Yy pOS|C|onam|ent0 se encuentran estrechamente

,/

relacionados, excepto en que el posicionamiento implica un\\ma\rco de referencia

\
constituido por la competencia. El posicionamiento se basa en\un\a aSOC|aC|on 0 imagen
-/

/
definida respecto a un atributo o una serie de atributos d@mados en relacion a los
competidores?. O :

o~
Una marca bien posicionada tendra una posicion comp%mva atractiva, que es apoyada

por sus fuertes asociaciones. Dicha marca tendrqﬁ&les elevados en las dimensiones de

- =

aquellos atributos que son deseados por Su icO objetivo y utilizados por este para

discriminar entre marcas competidoras. Ex\ii }anto gue un posicionamiento adecuado
de la marca o empresa constituye una(cjon ion singular para la fidelidad del cliente.

Concretamente, si una marca es perablda pér su publico objetivo como mejor posicionada
// ~\

con respecto a las dimensiones relexan}/es segun las cuales los consumidores diferencian

entre marcas competidoras, conw l}:ha probabilidad, la fidelidad del publico objetivo sera

\
mar;a poco diferenciada. Los beneficios especificos de una

mayor que en el caso de u
marca determinada constﬁuye\/ | fundamento de la lealtad hacia la misma. Por tanto, una
marca 0 empresa, qu%@ 6uede proporcionar un beneficio diferenciado a su publico
objetivo, no podra %ésarrollar una relacion mas fuerte con sus clientes que la
competencia. La cuota de la empresa dependera en este caso, en gran medida, del azar y

de factores ajenos®

20 Kotler P.; Cadmara D.; Grande |.; Cruz, |. (2000): Direccion de marketing. Edit. Prentice

Hall. Madrid.

1 Sanz de la Tajada L.A. (1999): “El posicionamiento (Il). Aspectos practicos del posicionamiento

Analitico”. Pag. 71-74. Edit. IPMARK

2 paker D.A. (1991): Gestién del valor de la marca. Edit. Diaz de Santos. Madrid.

> Aaker D.A. (1991): Gestion del valor de la marca. Edit. Diaz de Santos. Madrid.
I
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1.4 LEALTAD O FIDELIDAD DE MARCA

La ética del caracter, de los cimiento del éxito: como la integridad, la fidelidad, la
humildad, la mesura, el valor, la justicia, el esfuerzo, la simplicidad, la modestia, nos dice
gue existen principios basicos para vivir con efectividad, y que las personas sélo pueden
experimentar el verdadero éxito y una fidelidad duradera, cuando aprenden los anteriores

principios y los integran en su caracter basico o a su bien®

Pero, como podemos interpretar la fidelidad, en verdad; ¢Existe o no la lealtad hacia las
marcas? ¢Es posible que un individuo consuma siempre las mismas etiquetas? O por el
contrario, ¢es el instinto de compra algo totalmente aleatorio, pese a los esfuerzos de los
fabricantes? Contestar a esta interrogante no resulta facil, pues ’eX|sten opiniones y
teorias que por un lado aseguran que la lealtad jamas eX|steﬁ qt{\-:r éélo se trata de un
instrumento mercadoldgico, y por el otro, estdn quienes mchQ’sln//que de no ser por la

fidelidad hacia las marcas, no existirian los emporios com Ies gue hay.

“La verdad es que el concepto de fidelidad de marcaﬂ’ro es’algo universal, ni tampoco es

N
N

permanente. Si existe, pero es dindmica y difiere e&éﬁa&éategona de productos”.

Entonces, quien explica que hay productos, po emplo, que por si mismos generan poca
fidelidad, como los de limpieza y cuidado, de?hpgar en donde la eleccion depende del
precio y en donde la marca por si mlsma;\es tan relevante. “Eso no significa que no

generen fidelidad, pero es menos aparent
// N ¢

De igual manera, estan los pypdt;kteé gue tienen un alto poder de marca, también

generados por la naturaleza %ﬂfaulo como los alimentos y todo tipo de accesorios de

cuidado personal, comope\ ’ es cosméticos y todo aquello que por si mismo dé la
sensacion de perteneno@ y /satlsfaga necesidades sicolégicas. “En esta categoria la
marca si es lo mas i %nte aunque nuevamente, como nada es absoluto, también hay

casos en los que el camblo de marca existe”.

En el otro extremo estan los productos commodities, como el azucar, la sal o los frijoles,
tienen una fidelidad casi de cero, pues en algunos aunque si logran mantener una marca,

su valor es el producto como tal.

% Stephen R. Covey. Los 7 Habitos de la Gente Altamente Efectiva. Pag. 27. Edit. Paidés Plural.
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Aun asi, hay algunas evidencias de cuadndo puede o no ser una marca susceptible a
provocar fidelidad, pues de La experiencia empirica dice que mientras mas cercano esté
un producto al consumidor, mas fidelidad genera, y por el contrario, mientras mas alejado

esté, menos fidelidad produce.

“No hay fidelidad absoluta, siempre hay cambios por parte del consumidor, que pueden
generarse por los ciclos de vida de las personas, las condiciones de mercado y el grado

de opciones que existan” (por NPD GROUP).

Esto significa que aquellas aseveraciones que sefialan que el mexicano siempre es un
consumidor apegado a las marcas no siempre se cumplen, asi como aquella que indica
gue en México hay mas fidelidad a las etiquetas extranjeras que a I&s namonales

§ )
De acuerdo a la educacion y crecimiento de los consumlgori/e/s los estrategas de
marketing se dan mas cuenta de ello, ya que las empr@jér{en gue estar siempre

ia a dia las necesidades

comprometidos con los clientes para satisfacer y comp

actuales y futuras de los individuos. Para esto el producto (

ofrece la empresa debe ser

de la més alta calidad de requisitos que el consum%ﬁegee

2/

publicidad en los Gltimos afios®

. (Y . ,
A los consumidores no les gusta correr;rreggos es evidente que trataran de la medida
posible, disminuirlos durante el prcfce% de compra. Las estrategias consisten en crear
lealtad hacia la marca o el produ;*:to?

\\\\ %
fidelidad hacia una marca representa un factor determinante

En términos de marketing,

para el éxito de la empres7a con
. //
La fidelidad es come\ ) mas que una larga relacion de un cliente con una compaiia

us Semejantes.

determinada o las V|S|tas frecuentes de un cliente a una tienda: “es una sensacion de

afinidad o adhesién a los productos o servicios de una firma™’.

2 Hill Nigel, Alexander Jim. Manual de Satisfaccion del Cliente y Evaluacion de la Fidelidad Segunda Edicidn. Pag. 29-30.
Edit. AENOR.

2 K.Douglas Hoffman, John E.G. Bateson. Fundamentos de marketing de servicios. 22 Edicion. P4g.92. Edit. Thompson.
México 2002
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El andlisis de la fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas
diferenciadas: la lealtad como actitud y la fidelidad como comportamiento®®: el primer
enfoque, la lealtad constituye una actitud positiva hacia la organizacion, generada a través
de un proceso de evaluacién interna por parte del consumidor. Estrategias de fidelizacion
basadas en este planteamiento pretenden la creacién de vinculos emocionales con el

cliente®

En cambio, el segundo entiende por lealtad el simple grado de repeticién de compra de un
individuo respecto a una marca®. La lealtad del cliente representa, por tanto, dos

dimensiones muy a menudo relacionadas: una dimensién subjetiva y otra objetiva®

La fidelidad global, cuando el comportamiento repetitivo de compra se manifiesta hacia
todos o la mayoria de los productos o servicios de una empresa C%teﬂmnada Yy, por otro

lado, fidelidad especifica, si el comportamiento favorable de. cor@pra sélo tuviera lugar
S
para uno de los productos o servicios ofrecidos®. O&
P

Por otro parte, la relacionan y actitud de los consumido s hacia la oferta de una empresa
con el grado de lealtad en su comportamiento de COM estableciendo cuatro patrones
del comportamiento de compra leal, con respe \bs distintos tipos de clientes, segun
su grado de fidelidad y satisfaccion con la comg%é"

» Fidelidad: Se produce cuando /e}\e una correspondencia favorable entre la
actitud del individuo frente a/la orgaﬁlzauon y su comportamiento de compra de

[
los productos y servicios de\\a ‘misma. Constituye la situacion ideal tanto para la
empresa como para el Q@rﬁ& El cliente es fiel, “amigo de la empresa” y, muy a

menudo, actla com <pre§9rlptor de la compaiia.

/’\\‘
\ 7/

Day G. S. (1999): Compre}ér daptar y fidelizar a los mejores clientes. The market driven organization. Edit. Gestion
2000, S.A. Barcelona.
8 Berné C.; Mdgica J.; Yague M.J. (1996): La gestidn estratégica y los conceptos de calidad percibida, satisfaccion del
cliente y lealtad Economia Industrial. Pag. 28-33
2 Ortega E., Recio M. (1997): Fidelizacion de clientes y marketing de relaciones. Investigacion
y Marketing. P4g. 33-40.
% Barroso C, Martin E. (1999): Marketing relacional. Edit. ESIC. Madrid.
*! Huete L.M. (1997): Servicios & beneficios. Edit. Deusto. Bilbao.
32 Ortega E, Recio M. (1997): Fidelizacidon de clientes y marketing de relaciones. Investigacion
y Marketing.
33 Dick A, Basu K. (1994): Customer Loyalty: Toward an integrated conceptual framework Journal of the Academy of
Marketing Science, vol. 22 (2), Spring. P4g 99-113.
I
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» Fidelidad latente: El individuo tiene una actitud positiva frente a la empresa, pero
no manifiesta una lealtad significativa hacia la misma (cliente “mercenario”). Son
clientes que opinan favorablemente de la organizacion, pero por diversos factores
(econdmicos, sociales, del entorno, etc.) no presentan un patron de
comportamiento estable con ella.

» Fidelidad espurea: Se produce cuando el individuo mantiene un patrén de
comportamiento estable con la empresa, en cuanto a la adquisicion de productos o
servicios, pero su actitud hacia la organizacion es desfavorable. Es un cliente
“rehén”, que esta atrapado en la empresa porque no puede cambiar o le resulta
caro.

» No fidelidad: En este caso, ni la actitud ni el comportam+ento de compra del
individuo son elevados. Se trata de clientes “terroristas” )qugbu/scan alternativas al

servicio de la empresa en la que estan descontenth y /son generadores de
N
publicidad negativa. O&

Con base en esto, hay autores que diferencian tambv&m los conceptos de “fidelidad”
y “retencion del cliente”. La fidelidad entrafia la emst%ndﬁ previa de una actitud positiva
hacia el producto 0 servicio de la empresa, seguido- Un comportamiento de compra leal
hacia la misma® /;\%

C::(/
lica la existencia previa de una actitud

En cambio, la retencion de clientes ricf i
especialmente favorable hacia la ewpgsg/smo Unicamente se trata de impedir que los
clientes dejen de comprar a la com\/gaﬁja mediante determinadas acciones que permitan
su retencidn. La simple retencmﬁ\d% clientes es mas bien determinada por situaciones de
dominio del mercado basa é,;;;ﬁ"’el poder monopolistico, que por la existencia de una
predisposicién favorable de\tq clientes, basada en el atractivo de los productos y en la

simpatia que la propia @@rﬁ@a despierta entre su clientela.
\\ ) )

1.5 PARAMETROS DE LA GESTION DE LA FIDELIDAD DEL CL IENTE

En el disefio de un plan de fidelizacién de clientes, en cualquier tipo de empresa, es

necesaria la conjuncion de los siguientes parametros:

34 Cisneros G, Molina J. (1996): Fidelizacion efectiva: no caiga en los errores mas frecuentes Harvard-Deusto: Marketing
& Ventas. Noviembre-Diciembre, pp. 30-35.
|
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A) Un Marketing Relacional Adecuado.

Existe un consenso generalizado entre los investigadores a la hora de afirmar que “el
marketing relacional concierne a la atraccién, desarrollo, mantenimiento y retencion de
relaciones con los clientes”. La creacidn de clientes leales es el eje central del marketing
de relaciones y para conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos con sus
clientes ya que sélo de esta forma conseguiran su fidelizacion®. La creacién de vinculos
sociales y estructurales con los clientes ademas de los de tipo financiero son,

actualmente, los mas idéneos para conseguir clientes fieles*®

El desarrollo de una estrategia de marketing relacional exige a la empresa la
identificacion, cualificacion y cuantificacion de los clientes (ya sean actuales o
potenciales), para lo cual serd necesaria la puesta al dia\\bet?hanente de tales
informaciones, mediante la creacion y mantenimiento actuahzad@ dg un soporte basico (la

base de datos). Dicha estrategia se sustenta, ademas, e ‘aptaC|on del enfoque del

marketing (producto y servicios, comunicaciones, c es comerciales y planes

Dado que la rentabilidad que represenfaﬁa cliente para la empresa varia de forma
importante, es necesario que las oganlza016nes antes de poner especial atencion en la
fidelidad de sus clientes, determanQ gewamente cuales de ellos son los mas valiosos
para la compafiia. Los planes dgfldellzacmn gue se disefien tienen que contemplar esta

realidad centrandose en a e105 'segmentos mas importantes para la empresa®. Los

clientes valiosos suelen sferﬂcl/ tificados por la duracién atractiva de su valor, basado en
una combinacion de Lfn\g\\s 114/gresos anuales altos, la rentabilidad y el potencial a largo

plazo. Las empresas%nen gue pensar en los clientes ideales a conseguir, como aquellos

> Berry L.L. (1995): “Relationships marketing of services — growing interest, emerging perspectives”. Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 23, N.24, Pag. 236-245.
% Plans J.I. (1997): “La utopia de la fidelizacién”. Investigacién y Marketing AEDEMO. N.2 57.
Diciembre. Pag. 6-8.
%7 Sanz de la Tajada L.A. (1998): “De las cuatro «pes» a la torre de Babel (Il). No es marketing
todo lo que reluce en la empresa”. IPMARK. N.2 508. Julip. Pag. 53-60.
*® Oortega E.; Recio M. (1997): “Fidelizacion de clientes y marketing de relaciones”. Investigacién
y Marketing AEDEMO, n.2 57. Diciembre, pp. 33-40.
|
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por los que pueden hacer mucho, porque sus capacidades engranan mejor con las

exigencias y circunstancias de aquellos®

La insatisfaccion del cliente o su infidelidad, no se debe sélo a la deficiencia del servicio
gue recibe, sino también al hecho de atraer a los clientes equivocados o a una mala
politica para recuperar a aquellos que han sufrido una mala experiencia de compra con la

empresa’

C) Una Gestion del Valor Percibido, que Produzca un Grado de Satisfaccion

Suficiente.

Dado que no se puede fidelizar a un cliente insatisfecho, hoy en dia, los estudios de

,/

satisfaccion de clientes son de vital importancia para la mayoria de\ Qmpresas

//

En muchas compafias, éstos son realizados periddi am\ent/e como herramienta
clientes.

indispensable para corregir y mejorar la calidad de serV|C|O<k@

Existen tres etapas bésicas en la consecucion de la géTé n de calidad en el servicio™
)
1. Descubrir cuédles son los elementos del serv'gmue generan valor para el cliente, a

través de un estudio de analisis factorlaI} $

dimensiones** fiabilidad (mantener la pron&éa/qye se ha realizado a la hora de prestar el

\g‘umleron estos elementos en cinco

servicio, es decir, llevar a cabo el rﬁl con formalidad y exactitud), tangibilidad
(considera los elementos tanglbles que rcﬁjean a la oferta de servicios-instalaciones,
equipos, folletos, tarjetas, etc. sob@e \Jys gue el cliente fundamenta una parte de su
percepcidn), seguridad (hace ret{\re\nma a la tranquilidad del cliente durante la prestacion

del servicio), empatia (la t I drsposwlon de la empresa para atender a sus clientes) y

responsabilidad (deseo dé sej\j a los clientes réapida y eficazmente)®.

N

\ %

39 Day G. S. (1999): Comprender, captar y fidelizar a los mejores clientes. The market driven organization. Edit. Gestidn
2000, S.A. Barcelona.

a0 Rodrigalverez Nieto C. (1997): “La gestidon del valor percibido del servicio”. MK Marketing

+ Ventas, n.2 113, Abril. P4g. 6-10.

* Farache L. (1997): “El servicio: fuente de fidelidad”. Investigacion y Marketing AEDEMO.

N.2 57. Diciembre. Pag. 23-32.

2 Zeithaml V.A. Parasuraman A. Berry L.L. (1985): “Problems and strategies in services

Marketing”. Journal of marketing, vol. 49 (2), primavera, pp. 33-46.

** Cronin J. Taylor S. (1992): “Measuring Service Quality: A rexamination and extension”. Journal of marketing. Julio, pp.
55-68.
|
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2. Desarrollar nuevos procedimientos y medios para conseguir el objetivo de satisfacer al
cliente. Desde el desarrollo de paginas de Internet que acercan el servicio al cliente, hasta
poner una persona atendiendo al teléfono aquellas horas en las que, hasta el momento,
no se contaba con ese servicio, 0 la aparicion de diferentes tipos de tarjetas
personalizadas, que facilitan la gestion y administracion de los programas de fidelizacion,
basados en la oferta de distintos tipos de recompensas dirigidas indiscriminadamente a
los consumidores a través de las ofertas de obsequios y premios.

3. Marketing interno. Para ofrecer un servicio excelente, capaz de retener al cliente, es
preciso considerar a las personas y a los equipos de la organizacion, ya que son éstos los
verdaderos protagonistas que entregan la calidad de servicio. Por eIIo es fundamental la
aplicacion de técnicas de marketing dirigidas especificamente a\los  clientes internos,
orientando los esfuerzos a mejorar la comunicacion interna, la @rrﬁcmn y la motivacion y

NS //
reconocimiento de los empleados. De este modo, por ta@ara ofrecer una auténtica

mejora en la calidad de servicio que ayude a la captura %
importante que el empleado se sienta integrado (com'Un' cion), pudiendo responder y

on de los clientes, es muy

facilitar la compra del producto o servicio al cliente %for?hacmn) e implicarse al maximo

(motivacion y reconocimiento).

/,,']/7 >
1.6 MEDICION DE LA FIDELIDAD "Dél'_’\hLIENTE

=\ o
Existe un constante debate sobre el\concepto de lealtad de clientes y las posibles formas

de medirla. Algunos construyen| wlndlces basados en mediciones de satisfaccion, intencion
. \ -
de recompra o intencién d /re;g;nendamon de la empresa 0 marca, indices que otros

critican, relacionando y rm(dm\n

los usuarios. \\ 4

/
Una forma de ver o deflnlr lealtad es a través de las acciones realizadas por el cliente, es

la lealtad de acuerdo a las acciones que llevan a cabo

decir: Si un cliente compra un tipo de producto 10 veces al afio, y elige una marca las diez
veces, significa que es 100% leal. Si la elige solamente 5 veces, es 50% leal. Asi de
simple. No importa si esa lealtad se debe a que le gusta o “le suena” la marca, o si el
producto tiene una caracteristica distintiva que le gusta o necesita, o si no tiene otra

opcion para elegir.

Esta puede no ser la vision o definicion més util de lealtad, por dos razones:
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1. Ignora las componentes de “disposicion” y “emocion” del cliente cuando realiza los
actos que concretan la lealtad, las que incluso, son posiblemente la Unica forma de
catalogar el comportamiento del cliente como leal.

2. Pasa por alto la distincién entre las mediciones de las causas de las acciones y las
de sus efectos.

En la practica, cualquier medida de “lealtad” basada en las acciones de los consumidores
puede ser muy dificil de interpretar bajo ciertas condiciones del mercado. Incluso, ignorar
esas condiciones puede llevar a conclusiones equivocadas. Por ejemplo, cuando los
clientes estan insatisfechos con los productos o servicios de una empresa, pero contindan
comprando esos productos o utilizando esos servicios debido a que no tienen opcioén.
,Son realmente leales esos clientes? Muchos dicen que no, Ilgﬁﬂahdolos en cambio
“Rehenes”. ¢Qué pasa cuando las condiciones del mercado\camblan y aparecen
alternativas? ¢ Cambian también la conducta de estos clien ﬁndépendlentemente dela
respuesta, el considerar lealtad simplemente como Ias@%@

presa. Una alternativa es ver la

s llevadas a cabo por el
cliente puede tener malas consecuencias para una,em
lealtad de clientes como una combinacién de dlSpOSlc\éne% emaociones y acciones.

g
D)

\E;Is por clientes leales son:

Algunas de las disposiciones y emociones mE)S>

(C ¢'?\\

» Una disposicibn comprar nuevamb\% y comprar productos adicionales de la
2
)

» Un deseo (a veces un |mp/etli)d7e recomendar la compafila a amigos u otras

\
personas. N —/

misma companla

» Una fuerte preferenci %éen{promlso con la marca o la empresa

Y

Poca motivacion por bu: car marcas o proveedores alternativos.

. , - \\‘ . - ” H
» Desinterés o re5|§ter/\fjfa a ofertas o “tentaciones” de competidores al producto o
servicio. ¢ ‘ {V/
\/ )
Algunos de las acciones que llevan a cabo los clientes leales son:
Compra repetitiva de productos o servicios.

Renovacién de contratos, subscripciones, y otros acuerdos de membrecia.

Comprar méas de un producto o diferentes productos de la misma compafia.

YV V V V

“Word-of-mouth” o comentarios positivos y otro tipo de recomendaciones.
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En esta visién, cualquier intento de medicion de lealtad debe tomar en cuenta

disposiciones y acciones.

Para poder llevar a cabo la medicién de la fidelidad del cliente se emplea el método de
aplicacion de cuestionarios estructurados (medicion no-paramétrica). Esta herramienta se

puede aplicar en todas las categorias de productos.

Para lograr este objetivo el marketing, juega un papel muy importante, la cual es utilizada
como herramienta para satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta en
forma que preserven y acrecienten el bienestar del consumidor*, creando asi la lealtad
hacia el producto o la marca.

=
Los primeros pasos del marketing se vieron reflejados a flnales\de)la primera guerra

|45

mundial™: ya que algunos métodos de produccién, como la aQn&Itura y la industria se

habian desarrollado en el siglo XIX y es asi, que en 1920 s R}\cfa/ramente el crecimiento

del marketing, su importancia se ha hecho méas y tente a medida que ha

aumentado el nivel econémico. =i

\\\\L‘:’&A
Y una de las principales funciones del marketinM~<el cual radican las necesidades y

AN

\\‘ 7 .
deseos de los individuos, es haciendo que /productos se vuelvan mas atractivos,

accesibles y disponibles con facilidad p ra/e1 los, asi como también comprender el
mercado donde se mueva la empresa, |dej1 r las necesidades del cliente, desarrollar y

favorecer la demanda de los productos de Ia empresa
// \

Existen varios tipos de marketlng; Tq\maf{do en cuenta a los principales, son los siguientes:
marketing promocional, mark m@d@ imagen, y el marketing informativo, que son los que

)L

generalmente impulsan eI instir to de la compra.
7 \\1

El marketing promouoﬁ% eu(yo objetivo principal es informar, persuadir y recordarle al
mercado la emstencN@P producto y asi crear la venta del producto, lo que se traduce
como un incremento puntual en las ventas. Esta es una de las técnicas mas utilizadas y

ha experimentado grandes crecimientos.

Otro fin fundamental de la promocién es la de influir en los sentimientos, creencias o

comportamientos del consumidor. Los principales argumentos utilizados en el marketing

* Schiffman Leon G. comportamiento del consumidor. 2001. P4g. 11. Edit. Prentice Hall.
** http://www.wikilearning.com/importancia_actual_del_marketing-wkccp-4372-5.htm.
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promocional son los regalos y descuentos que se obtienen al efectuar una determinada

compra.

De igual forma existen varios tipos de promociones pero las que mas utilizan las

empresas son: promociones en el punto de venta, y las telepromociones.

El marketing de imagen es como el producto esta definido por parte del consumidor de
acuerdo a los atributos importantes del mismo. Por su parte se enfocan en generar
actitudes a los clientes hacia la marca; tratando asi de mantener el prestigio de la marca,
creando una buena imagen en la mente de los consumidores con relaciéon a los de la
competencia, su principal objetivo es conquistar el reconocimiento del publico al cual van

dirigidos sus productos. //—,—j

De otro lado tenemos al marketing informativo pretende,{ %nerar 0 concienciar
conocimientos en el mercado sobre un nuevo producto o @o con el fin de lograr una

formacién de imagen en la mente del consumidor®

De igual manera este tipo de publicidad especifica Ioé‘@tﬁ@utos del producto, tipos de uso,

cambio de precio, corrige la imagen de la empresa\,%%tre otras caracteristicas.
%)

La lealtad se funda con base a las expey{e/ﬁo ”

que el consumidor ha adquirido en
anteriores encuentros con la marca o pro%‘% gue se resume, que si éste tuvo malos
encuentros posiblemente no regrese y él/obtuvo lo contrario es muy poco probable que

busque otra opcion. ,/ \\ o
- //

6 Dvoskin, Roberto. Fundamentos de Marketing. 2004. pag. 349.
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CAPITULO IlI. HISTORIA Y ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO
DE MERCADO DE LA TELEFONIA CELULAR EN MEXICO Y EN
EL MUNDO

2.1 RESENA HISTORICA

El teléfono celular es un producto de mucha importancia para los individuos hoy en dia, ya
gue estos han revolucionado el &rea de las comunicaciones y logrado que las personas se

comuniquen de forma interpersonal.

Para poder comprender mas acerca de la telefonia celular mencionare los antecedentes
de éste, comenzaré definiendo telefonia celular; este un sistema de comunicacion
telefénica totalmente inaldmbrica, por que los sonidos se/;:;\e\@ﬁwérten en sefiales

. .. , . . (L o)
electromagnéticas, que viajan a través del aire, siendo recibidas y transformadas
SN

nuevamente en mensajes. @

Este invento llamado hoy en dia celular, comienza enféi’a}“ de 1843 y fue por el quimico
Michael Faraday que realiza un profundo est di&\‘sé%re la posible conduccién de
electricidad del espacio y expuso grandes ava é/su\wn respecto a la tecnologia , lo que
ayudé en forma incalculable en el desarrolk{iﬁ%&élefonm celular, por que en 1947 los

cientificos desarrollaron las ideas que/p; litian el uso de teléfonos méviles usando

£ » . g . (( )\ Y .

“células” que identificaran un usuario erﬁgyalqwer punto desde donde se efectuara la
llamada, pero esta tecnologia era @ijitada, y eso hace que haya desarrollo en ese
. N L L. , .
campo, asi como aparece en Jfgzt%la%omumcamon movil con el radio-teléfono en los

s ) ) )
automoviles, este funcionaba-con-una sola antena central por cada ciudad y solo unos

pocos canales eran dispo/rf)i\/” “en la torre, la comunicacion era limitada pues solo habia
una antena que recibia fﬁ\q\*@;ﬁdaba los mensajes, ya con el paso del tiempo se fueron
implementando mas%\(;\?jones a este invento tan aceptado, y es como para 1964 hasta
la fecha de hoy en dia estos sistemas de telefonia mévil operaban solo con el modo
manual, ya para el afio de 1971 la empresa AT&T hizo una propuesta sobre la posibilidad

técnica de proporcionar respuesta a la demanda de las personas.

Pero En este mismo afio en Finlandia se lanza la primera red publica exitosa de telefonia
movil, llamada la red ARP. Dicha red es vista como la Generacién 0 (0G), estando apenas
por encima de redes propietarias y redes de cobertura local.
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Es asi como esta telefonia movil da comienzo, y el teléfono portatil va conjuntamente con
esto, porque para 1973 el Dr. Martin Cooper es considerado el inventor del primer teléfono
portatil y considerado como "el padre de la telefonia celular"; con su Motorola DynaTAC
8000X. El modelo del teléfono fue disefiado por el ingeniero de Motorola Rudy Krolopp en
1983 y pesaba poco menos de un kilo tenia un tamafio de 33.02x4, 445x8, 89 centimetros
(13 x 1,75 x 3,5 pulgadas), y rendia una hora de comunicacién y ocho horas en stand-by,
con pantalla de LED y con un valor de casi 4.000 délares.

Esta cuestiones tecnoldgica se va desarrollando con el sistema que utiliza, como se hizo
en 1983, que se implementa el sistema avanzado de telefonia mavil con la AMPS pues es
lanzada usando frecuencias de banda desde 800 MHz. hasta 900 MHz y de 30 Khz. de
ancho de banda para cada canal como un sistema totalmente au{om\atlzado de servicio
telefénico y este es el primer estandar en telefonia celular en er m\ndo esto da un punto
de partida, en 1986 en varios paises se disemind la telefon %mar como una alternativa

a la telefonia convencional inaldmbrica.

Para 1986 los usuarios de telefonia celular llegan a Io‘§\2 gullones, s6lo en Estados Unidos
y debido a esta gran aceptacion, el servicio come%&;éaturarse rapidamente, creandose
asi la necesidad de desarrollar e implantar o s formas de acceso multiple al canal y

S
transformar los sistemas analdgicos a dlK‘m@S',con el objeto de darles cabida a mas

VN
usuarios. (CA

~
Asi se va creando las generacmnes/erﬂe{efoma celular como menciono anteriormente se

empieza con la generacion 0 quee@oﬁsmerada red ARP.

2.2 GENERACIOV&\ I%LA TELEFONIA CELULAR

El teléfono celular, %nﬁro ningun otro dispositivo, ha cambiado la forma en que

trabajamos, socializamos y vivimos nuestras vidas.
Pero pese a que muchos de nosotros no podriamos vivir sin nuestros teléfonos celulares.

Las tecnologias inalambricas han tenido mucho auge y desarrollo en estos ultimos afios.

En donde se observa que la telefonia celular ha sido una de las mas importantes.
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Considerados como verdaderas herramientas de trabajo, los teléfonos celulares estan
convertidos en artefactos primordiales para gente comuln y de negocios; las que la hacen

sentir mas seguras y sin duda alguna mas productivas.

A pesar de que la telefonia celular fue concebida estrictamente para la voz, la tecnologia
celular de hoy es capaz de brindar otro tipo de servicios, como datos, audio y video con
algunas limitaciones. Sin embargo, la telefonia inaldambrica del mafiana hard posible

aplicaciones que requieran un mayor consumo de ancho de banda.

Para poder comprender mejor el desarrollo de tecnologias y evolucion que la telefonia
celular ha tenido, no es de mas ensefiar la siguiente recopilacion de tecnologias

7

desarrolladas para la telefonia celular: i
‘\\

, N
PRIMERA GENERACION (1G) (Q )
N
,§ —

2

La 1G de la telefonia mévil (1979), se caracterizé por se I6gica y estrictamente para
voz. La calidad de los enlaces era muy baja, tenlan @eloudad (2400 bauds). En
cuanto a la transferencia entre celdas, era muy |mprg@sg ya que contaban con una baja

capacidad (Basadas en FDMA, Frequency Dly' iGno Mdltiple Access) y, ademaés, la

seguridad no existia. La tecnologia predo '@te de esta generacion es AMPS

g
\ //\
(Advanced Mobile Phone System). ,,\:{/,
//77\
4 (LA
SEGUNDA GENERACION (2G) \f::;:/)»
X\ ©

La 2G arrib6 hasta 1990y a dlferend& %e primera se caracterizé por ser digital.
\

EL sistema 2G utiliza proto /qbé dé codificacion mas sofisticados y se emplea en los

NV

sistemas de telefonia cerJ N\ tuales. Las tecnologias predominantes son: GSM (Global

System por Mobile C%n\m@plcatlons) IS-136 (conocido también como TIA/EIA136 o
ANSI-136) vy CDM& ode Divisibn Multiple Access) y PDC (Personal Digital

Communications), éste ultlmo utilizado en Japon.

Los protocolos empleados en los sistemas 2G soportan velocidades de informacion mas
altas por voz, pero limitados en comunicacién de datos. Se pueden ofrecer servicios
auxiliares, como datos, fax y SMS (Short Message Service). La mayoria de los protocolos
de 2G ofrecen diferentes niveles de encripcion. En Estados Unidos y otros paises se le
conoce a 2G como PCS (Personal Communication Services).
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GENERACION (2.5 G)

Muchos de los proveedores de servicios de telecomunicaciones se moveran a las redes
2.5G antes de entrar masivamente a la 3. La tecnologia 2.5G es mas rapida, y mas

econdmica para actualizar a 3G.

La generacibn 2.5G ofrece caracteristicas extendidas, ya que cuenta con mas
capacidades adicionales que los sistemas 2G, como: GPRS (General Packet Radio
System), HSCSD (High Speed Circuit Switched), EDGE (Enhanced Data Rates for Global
Evolution), 1IS-136B e 1S-95Bm entre otros.

TERCERA GENERACION (3G) P

//

\\

\\
La 3G se caracteriza por contener a la convergencia de ygz\\y “datos con acceso

))
))

inalambrico a Internet; en otras palabras, es apta para a&a&o&es multimedia y altas

transmisiones de datos. O

Los protocolos empleados en los sistemas 3G soportérf<@ velocidades de informacion
A\

y estan enfocados para aplicaciones més alla d\&liwfz como audio (mp3), video en

movimiento, videoconferencia y acceso rapido @r
Y4

. - . ({ 0 . .
Asimismo, en un futuro préximo los S|ste§f§9 alcanzaran velocidades de hasta 384

t, sélo por nombrar algunos.

kbps, permitiendo una movilidad total & U,sma 0s, vigjando a 120 kildmetros por hora en
ambientes exteriores. También alcanzga uﬁa velocidad méxima de 2 Mbps, permitiendo
N\
una movilidad limitada a usuarlos;\\camlnando a menos de 10 kilébmetros por hora en
Ve

N
ambientes estacionarios de corto\alcance 0 en interiores.

En relacion a las predlccygg\ £ Voliore la cantidad de usuarios que podria albergar 3G, The
Yanlee Grupo anticip %Je;ﬁfn el 2004 habra méas de 1,150 millones en el mundo,
comparados con Iosx\‘go millones que hubo en el 2000. Dichas cifras nos anticipan un
gran numero de capital mvolucrado en la telefonia inalambrica, lo que con mayor razoén las
compafias fabricantes de tecnologia, asi como los proveedores de servicios de
telecomunicaciones estaran dispuestos a invertir su capital en esta nueva aventura

llamada 3G.
“Como usuarios, dependemos cada vez mas de estos dispositivos”.

Y ala vez que crece esta dependencia, también crece la sed por nuevos aparatos.
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En 2006, se vendieron cerca de 950 millones de aparatos, mientras que en 2007 se

espera que esta cifra supere los mil millones.

La demanda mas fuerte de aparatos nuevos se encuentra en los mercados en desarrollo

como India, China, Africa y América Latina.

Muchos de los teléfonos que se venden en estas zonas tienden a ser de un disefio
bastante simple. Pero en las zonas méas desarrolladas del mundo, hay un deseo por
aparatos mas sofisticados, con varios dispositivos en un aparato.

Los aparatos han cambiado tanto que los ingenieros de Motorola ahora se refieren a ellos

como “los dispositivos antes conocidos como teléfonos celulares”. P
9
Hasta ahora, los usuarios se veian obligados a compensar,/pq ejfémplo una buena

camara digital con menos espacio de memoria para almacenar. §1P3
\ -

0s como el europeo, un

Pero, en mercados establecidos mas desarrollados e

teléfono celular no estd completo si no tiene un reﬁodu r de MP3, camara de fotos
N )
digital y varios juegos complejos.

TELEFONOS INTELIGENTES

ZZNNEY
// \\
El afio nuevo también traera un nbkevo//rango de servicios que buscan su tiempo - y su
/
dinero. ()
2‘\‘\\\://
< / —

Se menciona a la teIeV|S|9|0r il como la proxima moda, pero en realidad lo que seria un

N\
éxito es un sistema mt&kdo y de navegacion satelital.

De la misma forma q\e Fremos visto una explosion repentina de navegacion satelital en

automoviles, esperamos ver lo mismo en el mercado de teléfonos celulares.
Pronto, los celulares serviran para indicarnos el camino.

“Tareas como encontrar un restaurante usando un sistema de ubicacion geogréafica en el

teléfono celular se transformara en la norma el afio préximao”.
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Servicios como éste estdn acelerando el desarrollo de los teléfonos inteligentes,
dispositivos mdviles que tienen sus propios sistemas operativos y comparten muchas de

las caracteristicas de las computadoras portétiles.

La ventas de teléfonos inteligentes han crecido 75.5% en el dltimo afio a 37,4 millones de

unidades, segun los analistas.

Esta fuerte alza, ademas de ofrecer nuevas funciones en los teléfonos, también podria

ocasionar un cambio radical en la industria de telefonia movil.

Una tecnologia llamada “Voice over IP” (VolP) estd comenzando a echar raices en el

mercado movil. B
i

Servicios como Skype o Barablu ya pueden ser utilizados ela @eﬁmmados teléfonos,

quizas permitiendo llamadas mas baratas. \\//

son incompatibles entre ellos. 7

Ademas, la necesidad de tener un teléfono de ¢ 71’\1 i6n inalambrica a Internet (wi-fi) para

muchos de los servicios quiere decir que, pr er ente, la tecnologia VolP solamente

. . " (o
daré sus primeros pasos en el afio nuevo. /X//
,7 —

(g .
“VolP comenzara a desarrollarse mas en~i2007, pero no explotara hasta 2008".
///n\\
Los teléfonos inteligentes y las redeglla;nadas “3.5G” también estan llevando a un cambio

en lo que ha sido visto tradlgonalmente como funciones de una computadora: la
navegacion por Internet y elQaﬂe correo electrénico.

/,
\\
Este afio, Icann, la cor @cu&m que controla el sistema de direcciones de Internet, registrd

el dominio movil para“l\qsf/;/ |éfonos celulares.

Se espera que los primeros sitios de Internet que usan el dominio aparezcan a mediados
de 2007.

Al mismo tiempo, ma&s y mas teléfonos celulares son capaces de recibir correos

electrénicos.

“Mucha gente con la que hablamos esta intentando recibir correos electrénicos en su

teléfono. Esto podria ser el principal cambio de 2007".
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Pero este medio a evolucionado considerablemente gracias a los avances tecnoldgicos y
la gran demanda que la gente tiene hacia ellos gracias a muchos factores como el
marketing, el cual este tiene una gran influencia por que despierta una tentacién de

compra por parte de los consumidores.

2.3 ANTECEDENTES DE LA TELEFONIA CELULAR EN MEXICO

En México el sector de la telefonia celular ha ido en aumento gracias a los avances
tecnoldgicos en celulares y también al &mbito de las telecomunicaciones que ha tenido un

gran aumento. -
//;/‘

//

c‘: \\
Pero no fue hasta el afio 1990 cuando realmente el auge de#psfelefonos celulares

la telefonia celular da sus primeros pasos en Méxic do la compafiia lusacell

despunto en el México y marco un cambio en el ambito de IZ tgéfoma Por qué para 1989
empieza ofrecer el servicio en el Distrito Federal. Un spués, la compafiia Telcel
empieza sus operaciones ofreciendo también el\\sejvmlo en la capital del pais.

Posteriormente ambas compafiias empiezan a exp dirsus redes a otras latitudes.
%)

Para ese entonces el pais ya se habia d|V|d|gI0/an‘ fegiones Cada una de estas regiones

se dividen en 2 bandas de frecuencia, /aw& “A” y la Banda “B”. De las cuales cada
una de las 9 regiones tendria un concesmngno operando en la banda de frecuencias “A”
(825-835 MHz, 870-880 MHz) La Hanﬁa”“B" (835-845 MHz, 880-890 MHz) operaria en

todas las 9 regiones para un solgetheélonarlo en este caso, Radiomovil Dipsa (Telcel).

\\ /
(Cemlsmn Federal de Telecomunicaciones) en 1997 lanza

Posteriormente la COFET
una convocatoria para Iﬁ,‘l’[at\/ México una nueva banda de frecuencias (1850-1970
MHz). Posterior a est&\cﬁa@on aparecen nuevos operadores en estas bandas como

Unefén, Pegaso PCS\‘efeel y lusacell.
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CONCESIONARIOS POR REGION

REGION COMPANIA CELULAR

BAJA CELULAR MEXICANA (BAJACEL)*

MOVITEL DEL NOROESTE (MOVITEL)*

TELEFONIA CELULAR DEL NORTE (NORCEL)*

CELULAR DE TELEFONIA (CEDETEL)*

COMUNICACIONES CELULARES DE OCCIDENTE (COMCEL)**
SISTEMAS TELEFONICOS PORTATILES CELULARES*
TELECOMUNICACIONES DEL GOLFO (TELCOM)**

PORTATEL DEL SURESTE (PORTATEL)**

© 00 N o aa A~ W N P

SOS TELECOMUNICACIONES (SOS)**

*EMPRESAS DEL GRUPO IUSACELL

*EMPRESAS ADQUIRIDAS POR TELEFONICA MOVISTAR @
XN

( "/\'\ \

), .
En agosto de 1998 empieza operar en nuestro pais Nextel Int ‘\\am/onal (Nextel), quien se
ali6 con Motorola para establecer una red de radio digit Wnking) con la tecnologia
conocida como iDEN (integrated Digital Enhanced Networ

)
En 2001 la empresa espafiola Telefonica Movga?&dqwere los 4 operadores del Norte
del pais (Cedetel, BajaCel, Norcel y |\/|0VI ei)\ transacciéon fue estimada en 1790
millones de ddlares. Posteriormente en Maxt} de/2002 Telefénica Movistar adquiere gran

parte de las acciones de la compafiia Pe@agcﬁ’cs

~

A ©

( ) )
N
\

2.4 MERCADO MUNDI ﬁEWA TELEFONIA CELULAR

Desde sus inicios la telefﬁn‘akc lular era considerado como un producto de lujo que solo
se podia llegar a él smﬁeﬁénemas a grupo elitista, pero con el paso del tiempo las
personas se dieron c\en’(a gue no era asi, sino de un producto de mucha importancia
para mantener una constante comunicacién. Hacia 1991, el teléfono celular aun era
considerado como un producto para élites y existian alrededor de 15 millones de usuarios
de estos artefactos en todo el mundo. Hacia 1996, la cifra de usuarios ya ascendia a 135
millones y en la actualidad se estima en 400 millones en el planeta. En muchos paises,
incluyendo a México, la telefonia celular rebasa con mucho, en numero de aparatos, a la
telefonia fija. Para cada vez un mayor nimero de personas, el teléfono celular constituye

una herramienta de trabajo esencial.
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Para comprender mas a evolucion del mercado mundial en la telefonia movil, es
importante citar las compafias mas destacadas a nivel global, como lo son Nokia y

Motorola.
Nokia es una de las marcas mas conocidas dentro y fuera de la Unién Europea.

Nacida en 1865 por el ingeniero de nombre Fredrik Idestam, quien establecioé una fabrica
de pulpa de madera para la produccion de papel en el sur del pais. La compafiia, a la que
bautiz6 como Nokia, tuvo un gran despunte debido a la ola industrializada imperante en
toda Europa, misma que elevé el consumo de papel y cartén. Alrededor de la fabrica se
establecieron asentamientos humanos, y a esa comunidad también se le denominaria
Nokia. Va N

N
Nokia experimenté una expansién horizontal en 1898, una f&4 bf ca\ flnlandesa de caucho

\\

empez6 a manufacturar zapatos. Esta empresa se convir@ vecina de Nokia cuando
dos de los ejecutivos de la industria del caucho dec%

fabrica de carton por considerar que la disponibilidad-de

establecerse cerca de la
ergia hidroeléctrica. Hacia la
década de 1920, los fabricantes de caucho empe zar%n ‘a utilizar el nombre Nokia como
yoe \anla comenz6 a producir también

b} ‘\

marca. Ademas de fabricar calzado y llantas,

partes industriales derivadas del caucho, gaba /dl , alfombras, pelotas y juguetes.

Mientras tanto, hacia 1912 una compamé %bles se establecid en el centro de Helsinki.

Los cables eran demandados ante la._ crec,“leﬁte necesidad del envio de transmisiones con
O

Y/

el desarrollo de las redes teIegraqua 'y telefonicas. Con unos cuantos empleados, la

empresa crecié rapidamente y t@sﬁa Segunda Guerra Mundial, y comenzé a exportar al
\\

mercado soviético.

a \\
El involucramiento de %r@resa en el ramo de las telecomunicaciones se produjo en

1960, con la creacion:del epartamento de electrénica de la compafiia de cables.

En 1962, el consorcio se aboc6 a la radio-transmisién. La incursion en el sector fue muy
afortunada para la empresa, porque en ese tiempo la tecnologia de los semiconductores
estaba saliendo de los laboratorios para aplicarse a la industria en el mundo real.

El Grupo Nokia se convirtié en la primera empresa en introducir el sistema de pulsos y se

colocé a la vanguardia de sus competidores en 1967.
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Tanto fue asi que en los 70, con el desarrollo de las transmisiones por microondas, Nokia
exportd equipos de transmision a Suecia, la Unién Soviética y mas tarde al resto del

mundo.

Una de las innovaciones tecnoldgicas mas importantes ha sido la digitalizacion de los
servicios de telecomunicaciones. Hacia los setenta, la mayor parte de la telefonia era
electromecénica, con conmutadores analégicos y no existia un consenso en torno al
empleo de la tecnologia digital. Fue aqui donde el Grupo Nokia corrié el riesgo de
incursionar en el terreno de la digitalizacién y creo el sistema DX 200, que se convirtio en
la plataforma de los conmutadores y que a la fecha sigue siendo la base de la telefonia

fija y movil del consorcio finlandés.

// o
En contraste, en el mercado finlandés las redes de telefonla/}t)@} fueron establecidas
hacia 1980 y ninguna de ellas adquiria su equipo de peregdores nacionales. Al

incorporarse a la dinamica de las telecomunicaciones, 'a hubo de responder a los

requerimientos de sus clientes, lo cual llevo a la empr innovar en sus productos y

servicios. \\7//“

En 1982, Grupo Nokia produjo el primer sisten@%&élefonia celular movil, denominado
Senator. La demanda por éste producto (m;?c fue necesario crear conmutadores,

equipos de transmisiones y estaciones de_ bés\\ é/ara garantizar sus operaciones.
\\w\////
En 1984 fue introducido al merca/do eIAMoblra Talkman, que fue el primer teléfono
Z

transportable. Tuvo una notable demanga en los mercados nérdicos y ello llevé a Nokia a

tener nuevos clientes, mcluyeano IQS estadunidenses y los britdnicos. La necesidad de
~
jgcn manejo y transportacion, derivé en innovaciones

contar con teléfonos de
tecnolégicas que fueron mux\// torias en los tamafios y el peso de los mismos. Asi, por
ejemplo, mientras que %&eﬁator lanzado al mercado en 1982 pesaba 9,8 kilogramos, el
Mobira Talkman pesa%t menos de 5 kilogramos, esto es que, en un periodo de dos afos

se logré reducir el peso del teléfono a la mitad.

En 1987, Nokia introdujo un nuevo modelo, el Mobira Cityman que pesaba 800 gramos
con la bateria. Diez afios mas tarde, cuando fue introducido a los mercados

internacionales el Nokia 3110, éste pesaba apenas 146 gramos con todo y bateria.

Los costes de los teléfonos celulares también han disminuido. El Mobira Cityman tenia un
precio, en 1987, de 24.000 marcos finlandeses (unos 3 726 dolares). Pese al alto coste, la
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demanda era tan alta que literalmente los clientes arrebataban el producto a los

proveedores.

Otro aspecto a ponderar es la socializacion de la telefonia celular, misma que ha sido
posible gracias a la disminuciéon de los costes y Al desarrollo de la tecnologia del
producto. ElI Grupo Nokia fue lo suficientemente visionario para incluir estandares de
calidad que hoy en dia la mayor parte de los teléfonos celulares incorporan, por ejemplo,
los datos que aparecen en la pequefia pantalla del artefacto, los colores de las cubiertas y

los tonos de timbrado.

La empresa ha vivido una rapida transnacionalizacién si se toma en cuenta que en 1986
el 41% de sus ventas se concentraba en Finlandia, para diez anosmfras tarde, colocar ahi
s6lo el 6%. Simultaneamente, la conquista de nuevos mercadps@eféplda y dramética.
En 1986 los mercados en el continente americano y en Asia- Paclﬁga no eran importantes,

en tanto en 1996 el Grupo Nokia ya colocaba el 16 y el 229 (d\/SUS ventas totales en esas

latitudes respectivamente. p
Para el Grupo Nokia México es un mercado en xpéﬁsﬁén muy importante. En latitudes
centroamericanas sus competidores son con@?} como Motorola y Sony Ericsson,
cuyos productos cuentan con una amplia acegta\ n entre los consumidores. Parte de la
competencia feroz que enfrenta en el méc\e\@d mexicano, Grupo Nokia ha tratado de
compensarla con una agresiva preserﬁ(a en América del Sur, especialmente en
Argentina, Paraguay, Brasil y Co)@m?ma“ Sin embargo, la recuperacion del mercado
mexicano tras la crisis de 1995 (m@se// ha traducido, entre otras cosas, en una creciente
demanda de teléfonos celul re&},ﬁy la dinamica que ha generado el Tratado de Libre

Comercio de América /“Norte (TLCAN) especialmente en el ramo de las

)
telecomunicaciones, alertgn respecto al desarrollo de nuevas estrategias de expansion de

las actividades del c 10 finlandés en México.

En 1998, Bill Gates se puso en contacto con el presidente de Nokia para plantearle la
conveniencia de crear un sistema operativo conjunto entre Nokia y Microsoft, destinado a
dominar el mundo de la telefonia como lo habia hecho Windows con el de los PC, pero el

proyecto nunca se inicio.
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Nokia cuenta con cerca de 20 instalaciones de produccion en 9 paises entre ellos
Alemania (Bochum), entre las que destaca la particular fabrica de Manaus en plena selva

Amazonica.

Nokia provee al publico en general los productos méviles de voz y datos a través de una
amplia gama de dispositivos. La divisibn se dirige sobre todo a ventas en grandes
cantidades de teléfonos maviles y de dispositivos basados en GSM/EDGE, 3G/ WCDMA y

tecnologias celulares de CDMA.
El primer teléfono de imagenes de Nokia marca el inicio de la era de Mensajes Multimedia

Con una camara incorporada, una interfaz del usuario radicalmente mejorada y una

// 7
pantalla grande a color, el Nokia 7650 inaugura nuevas | \perspectlvas en las

comunicaciones personales :’v/ W)

Nokia introdujo una nueva categoria de producto de ima su cartera de productos

telefébnicos madviles con el lanzamiento del modelo NOkI‘ . Gracias a la combinacién
de una camara digital y la funcionalidad de mensaje@ multimedia (MMS por Multimedia

Messaging System), el teléfono esta dlsenadofl\ Imente para personas que quieren

capturar y compartir momentos esponta
avanzadas también lo convierten en una |

ambiente laboral.

Nokia N-GageNokia N-Gage es un/celmév y consola portétil. Pertenece a la serie 60 y
contiene el sistema operat|v0/8y5mbén 6.1 y est4d dentro del grupo de celulares
denominados Smartphone.

Lanzado al mercado en 2@03\/ ste producto no ha satisfecho las expectativas iniciales y
no logré posicionarse c%@etfna consola al mismo nivel que la portatil de Nintendo Game

Boy Advanced. D)

Aparecen en 2005 los Nokia Multimedia Center como Nokia N-Series (La popular serie N
de Nokia), inaugurada por los modelos N70 y N90, que incorporan el sistema operativo
Symbian 8.1a y pertenecen a la segunda edicién de la Serie 60 de Nokia, aparte de
3G/UMTS y de una camara minima de 2MPX. Poco después se anuncia el Nokia N91 que
incorpora Symbian 9.1 y pertenece a la 32 edicion de Nokia S60. A este le siguen los
modelos N92, N80 y N71 (lanzados en Noviembre de 2005) y los N72, N73, N93 en abril
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2006. Aparecen mas tarde ediciones especiales musicales de los modelos 6630, 6680,
N70, N73 y N91 con ciertas funcionalidades distintas, asi como una tarjeta de memoria
mayor. También han realizado versiones especiales de peliculas como Misién Imposible
[ll'y King Kong. Una de las méas importantes es la aparicion de un N80 en su version de
acceso internet mas barata. Las versiones de musica e internet han podido instalarse en
los moéviles normales mediante el Nokia Software Updater y un pequefio cambio en el
teléfono. El Nokia N95 presentado en otofio de 2006 aparece como el movil revolucion ya
que es un AiO (del inglés, All in One, Todo en Uno). Incorpora como novedad GPS, una
camara de 5 mega pixeles y conectividad 3.5G.

En junio de 2006 Siemens AG y Nokia fusiono sus actividades de infraestructuras y
servicios de redes de comunicacion en la nueva sociedad de/ri%é{c/)‘/’fcompartido Nokia
Siemens Networks. Y\

Un componente del desarrollo de fuente abierta es la coo cion de Nokia con Apple, ya
gue el navegador de la Series 60 utiliza los componentes ore y JavaScriptCore, que
Apple utiliza en su navegador Safari. El Navegadof@t/ilj/’\za las librerias KHTML y KJS,

también empleados en el proyecto Kongueror de K

OR)
Nokia ha tenido apariciones en videoclips d;e?%@fés como: “Fall Out” Boy en los videos
de “This Ain't a Scene”, “It's an Arms Rz;/g;\iqlﬁ/el modelo 5300 y también en “Outta My
Head” de Ashlee Simpson. Otro artista quélj}a éxpuesto al mundo el nuevo y mas reciente
modelo de la gama Xpress Music eKBijpes Enrique Iglesias, con el video de “Dimelo”, y
el Nokia 6300 aparece en el y;dé&::%éfranger" de Hilary Duff a también el Nokia N95
t&fde Daddy Yankee, también ha tenido apariciones el

aparece en el video “el imp
celular Nokia 7390 en el vid 4 /hen You're Gone” de Avril Lavigne y el 7370 en el video
de “Promiscuous” de Né\ll@Furtado acompafiada de Timbaland. Estos dos ultimos
celulares correspond&%}a linea L'Amour Collection que demuestra el “fashion” en los

celulares Nokia.

Al igual Nokia ha incursionado en el cine, Inicialmente los agentes Mulder y Scully de la
serie de tv “The X-Files” promocionaban los mdviles de Nokia en las emisiones, pero fue
con Neo (Keanu Reeves) y Trinity de Matrix que la publicidad tuvo un caracter mas
masivo. Los Nokia son uno de los elementos clave en la comunicacidon entre los

principales personajes de esta saga.
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En 2004 se estrend la produccion de Hollywood titulada “Celular”. La trama gira en torno a
un joven que recibe una llamada equivocada de una mujer secuestrada (Kim Basinger).
Para poder salvarla debe mantener la comunicacién con ella y encontrarla antes de que

se termine la bateria de un Nokia 6600.

En ese mismo afio 2004 ademas, en la pelicula alemana “Autobahn Raser”, se observa al
Nokia 3650 Recibiendo un mensaje de texto, ademas de otro modelo anterior, también
Nokia

En 2005 podemos ver en la pelicula “La isla” al modelo mas alto de la gama Nokia
(exceptuando los Vertu), el Nokia 8800, en manos de Ewan McGregor.

//IJ
En 2006 se pudo ver a Tom Cruise en la pelicula de accién “MISIO{\ Imposmle lI” con el

modelo mas avanzado de la Serie N en ese momento, el Nokla N9§ Tamblen en 1995 en
“Mision Imposible 17, el teléfono que utilizan para interferir @al deI ordenador de Max

es un modelo Nokia al cual modifican para ese pr0p05|to

Otras peliculas donde podemos ver algunos modelog\de)\lokla son “Terminator 3" 2003,
“The Transporter 2" y “Red Eye” ambas del 2005.

En 2007 podemos ver en la pelicula “Los 4 Faj)ta 'cos y Silver Surfer2 se puede ver que
El Sefior fantastico (elastico) usa un moder\&Qn Pantalla tactil.

En “Duro de Matar 4.0” LIVE FREEQR DIET—IARD el personaje de Justin Long Ingresa a
(( \
varias redes del Gobierno Amerlcar@ pg} medlo de un modelo con teclado “QWERTY”

/ /

También en 2007, en la peli u% LOs Simpson, el teléfono de Homero Simpson es un

Nokia, mientras que el de/su\\”/ Iega gue estd en la tienda de donuts es un Siemens

También en la pellcula%QaﬁR” el protagonista se comunica constantemente con el Nokia

8801, mostrando un m duro y resistente ante cualquier eventualidad.

En la pelicula “Transformers” (2007), hacen alusién sobre el verdadero origen de la

compaifia (Finlandia) (con el modelo N93i) al convertir un movil en un minirobot.

Més recientemente en la pelicula “Cloverfield” (2008), se pude ver un cartel del movil
Nokia 5300.
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Nokia ha sido el pionero en el mercado de la mensajeria desde sus primeros dias y ha
presentado una vasta variedad de soluciones y aplicaciones de mensajeria primeras en la
industria tales como tonos de timbrado, mensajes de imagenes, imagenes digitales y
logotipos. Nokia ha logrado este liderazgo de mercado con una oferta competitiva de
centros de mensajeria que proporcionan la combinacién perfecta con la evoluciéon de
teléfonos mdaviles. Nokia mantiene vigente su solido compromiso de ofrecer soluciones
lideres tanto en teléfonos moviles como infraestructura para impulsar el despegue del
mercado MMS.

A continuacion la linea de productos mas sofisticados que maneja la compafiia Nokia.

Actualmente Nokia es lider en ventas de telefonia celular a nivel mundlal a pesar de la
fuerte competencia que existe tan solo en los ultimos afos, Npklfsylegfo colocarse como

ndmero uno en ventas en mercados asiaticos. . \\ /:/J

\\ —
El fabricante numero uno de teléfonos moviles, Nokia, afir ue en estos momentos la
do..

India sobrepasé a Estados Unidos y se ha converﬁ su segundo mercado mas

grande del mundo en ventas tras China.

, de la cual han salido 60 millones

N\ //
Nokia cuenta con una fabrica en la ciudad de
/,

/\
nna

de dispositivos moviles en los ultimos 18 r ‘e‘sés/}» “India se ha convertido rapidamente en
[t

uno de los mercados mas amplios”, c[u;é era que la creciente demanda del pais

asiatico no se reduzca a los telefonos dg bajé costo ya que es un “mercado muy versatil”.
// N

La companiia finlandesa da empie(ﬁa*j/ooo personas en la India, y prevé que cuando el
Nokia Telecom Park de Ch

gracias a los 500 mlllone,\

aM\ﬂﬁre al ciento por ciento englobe a 30.000 personas,

\ je dolares invertidos por varias empresas en su centro
\
tecnolégico. Nokia, ver%e@}re abril y junio mas de 100 millones de dispositivos moviles,
exporta la mitad de su\\g

duccion en la India a 58 paises de Asia y Africa.

=

El mercado hindu, esta en auge; se trata del mercado de telefonia mévil que méas crece
del mundo, con 185 millones de usuarios, a los que se les suman seis mas cada mes.
Pero el porcentaje de gente que tiene un teléfono movil no llega al 20% en una poblacion

de 1.100 millones de personas.

Todas las grandes marcas ya estan implantadas en la India, donde se estd viendo una

competencia atroz, con llamadas telefonicas por un céntimo al minuto. Y para asegurarse
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una buena posicion, Nokia invertira en colaboracion con Siemens 100 millones de délares

en la antigua colonia britanica en los proximos tres afos.

Con respecto en Ameérica latina Nokia sigue liderando el mercado en la venta de
teléfonos, pero Research In Motion subié su cuota del sector de moviles inteligentes a
17.4% al segundo trimestre; Nokia paso6 del 50.8 a 47.5%, pero se mantiene como la firma

lider en el mercado mundial, aun con la intensa competencia que existe es este sector.

Nokia estima que el crecimiento en América Latina en términos de subscriptores alcance
125 millones para el 2009, y que la mayoria de este incremento provendria de Argentina,
Brasil, Colombia y México. Los mercados emergentes estdn manejando el crecimiento de

la industria y se espera un incremento del 80% del afio 2004 al 2009*
\\ )

“México y Brasil es el mercado mas rico y existe una mezcla grénde de productos, paises
\ //

gue seran lideres para poder ampliarse en el futuro de la m%ﬂa movil”.

La empresa finlandesa, el primer fabricante mundla e fteléfonos moviles, buscara

posicionarse mas en el mercado latinoamericano mgd@'lte su capacidad movil con la

transformacion de las experiencias adquiridas, I/;a\ﬁ%@ducmon de musica y la television
\“/n\

movil.

Nokia, que vendio 15,3 millones de telefog éerf capacidades como el correo electronico

y la navegacion por internet, lo que le dauﬁa/partlupacmn de mercado del 47,5%.
N\ 0
A nivel general la empresa leand@ayokla esta por alcanzar una participacién de 40%

=\
en el mercado mundial de telefonos/celulares
\\

En 2002, Nokia tenia ly)a\ art|C|paC|on del 36,1%, seguido por la estadounidense
Motorola con el 16,8% d\e a;:(lerdo a un reciente sondeo del grupo estadounidense de
andlisis Strategy Anair@c ) uno de los principales grupos de investigacion de la industria
de los teléfonos moviles. Para el 2004 el fabricante vendié 115,5 millones de terminales,
lo que le sitba con un 39,6 por ciento de cuota de mercado. La compafiia mantuvo sus
niveles de ventas, ofreciendo sus dispositivos de gama baja en mercados emergentes,
incluyendo sus terminales series 1100 y 1200, mientras que en la parte mas alta, sus
terminales de altas prestaciones, como el 5310 o el 5610, y los dispositivos 6500 y N

series, generaron la mayor parte de los ingresos de la compafia
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Debido a esto también Motorola compite de manera audaz para poder obtener mejor

participacion en el mercado de la telefonia celular.

La Historia de Motorola ilustran el caracter perseverante de sus lideres y asociados cuyas
ideas y trabajo diario han contribuido a hacer posible la revolucién en la electrénica que

define nuestra era.

Paul V. Galvin (1895-1959) y su hermano, Joseph E. Galvin (1899-1944), compran un
negocio de eliminadores de baterias en Chicago, lllinois, EUA. Constituyen como empresa
a Galvin Manufacturing Corporation el 25 de septiembre de 1928.

El primer producto de Galvin Manufacturing Corporation fue un ellmpador de baterias.
/,/

Desde los eliminadores de bateria disefiados hace mas deﬂ%ﬁn@s hasta los mas

novedosos y eficientes sistemas de acceso inaldmbrico mtemet la excelencia en
\
torola.

innovacion tecnol6gica siempre ha acompafiado al nom%

La tecnologia desarrollada por Motorola ha abarcado pfag; amente todas las areas de la
electronica y de las telecomunicaciones, y cada na\ée/éus aportaciones e invenciones,
ademas de beneficiar a la industria y al c%ﬂd or ha significado una revolucion
tecnoldgica. Considérese por ejemplo la l;(a e encia de la telefonia celular en las
comunicaciones globales, de los semmong&%@re@ en la industria de la microelectronica, y
de los equipos y sistemas de radio en Ios/g;rﬁndes sistemas de comunicacion empleados

por el gobierno, la industria y el comﬁérd@ N
o \\ //

N
A continuacion una breve hlstorla\dei idesarrollo que ha vivido Motorola.

1930 Q/
&)

=

7
\Gélvm Manufacturing Corporation disefia y produce el primer

”radio para auto practico y accesible. El radio original modelo

5T71 se vende entre $110 y $130 ddlares, y se puede instalar

en los automéviles mas populares.

Pagina 43



P\‘
==

\-\
ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELUE

1936

i El radio movil de Policia de Crucero, un radio para auto

redisefiado; y preestablecido a una sola frecuencia para recibir
transmisiones de la policia, es la primer entrada de la
compafiia en el nuevo campo de comunicaciones de radio

moviles

1937

Se anuncia una nueva linea de radios para uso en casa. Mas

de la mitad de todos los hogare; Unién Americana

ahora posee radios; Motorola se fi 0 objetivo proveer la

otra mitad. Los radios para viles de compafias son

los primeros en contar con sintonizacion oprimiendo un solo

boton, de sintonizacion fn&ﬁsontrol de tonos.

1940 I

Sy

Motorola d @ el primer radio portatil de dos vias para
el Ejércit EUA. El radio AM Handie-Talkie SCR536
se u/ug nte la Il Guerra Mundial.

O
@)

&

1943 \_9
\\f

Se ofrecen las primeMciones al pablico. Su precio se fija en $8.50 ddlares.

1947

La primer television de Motorola modelo VT71 Golden View, es la primera en venderse en
menos de $200 dodlares en los Estados Unidos. Se venden méas de 100,000 unidades en
un afio. La marca Motorola es tan reconocida que el nombre de la compafia cambia de

Galvin Manufacturing Corporation a Motorola, Inc.
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1949

Motorola establece una operacion de investigacion y desarrollo en
& Phoenix, Arizona, EUA, para investigar el nuevo campo de la
tecnologia de estado soélido. Anticipandose al enorme potencial del

transistor, Motorola se convierte en el fabricante de semiconductores

mas importante del mundo.
1955

Se lanza un nuevo producto de radio, un pequefio receptor llamado

“pager” de bolsillo- que recibe mensajes de radlo ) para un individuo en

particular. \

O
O
1961 <§2§Z7
“’//17

Motorola desarrolla técnicas de bajo costo para proc@gyrectlflcadores de silicon que se

‘\\

v

/ ¢

econdmico para el generador menos durable

utilizan en los alternadores de automdéviles haci %%q@e el alternador sea un reemplazo
PN . .
ompafiia se convierte en importante

proveedor de productos electrénicos auto th{/fe}

/
1967 @)

m @

Motorola expande su negocio mteN@\\acganal agregando instalaciones de manufactura en
muchos paises, incluyendo Aust\@llg,/ Francia, Hong Kong, Israel, Malasia, México, Puerto
Rico, Corea del sur, Talw%ﬁ?emo Unido y Alemania Occidental. Las sociedades

comerciales para la produédbn e partes automotrices y otros productos se establecen en

Italia y Japon. \\ /

N

1969

Las primeras palabras del astronauta Neil Armstrong desde la luna son
transmitidas a la Tierra por medio de un transceptor de radio Motorola
instalado a bordo del mdédulo lunar Apolo 11. El transceptor provee la
telemetria, localizacidn, comunicaciones de voz de dos vias, asi como

.H_. las transmisiones de sefial de television entre la Tierra y la luna.
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1980

El primer Microprocesador de 8-bit MC6800 de Motorola, contiene
4,000 transistores. Se utiliza en aplicaciones automotrices,

computacion portatil y video juegos

1983

Después de muchos afios de desarrollo, el primer sistema de telefonia celular DynaTAC
de la compaiiia inicia sus operaciones comerciales. Motorola ha dedicado 15 afios y $ 100

millones de dolares al desarrollo de su programa de telefonia celular.” N
Ol

1989 ({
O

Motorola introduce el teléfoz@m personal MicroTAC, el

mas pequefio y ligero de o.
( q

A\
),
1995 /@ £%
CAH

\=
Motoro)?—rgs

. | . . . . -7
radl/o\\\goﬁermal para integrar radio localizacion,
cow@@aciones de datos, emision de voz y teléfonos

@ﬁbricos en una sola red de radio y en un solo equipo
?téﬁl.

N

N
2 , _—
arrolla la tecnologia IDEN, el primer sistema de

\\\\

{
(

&

1996

El teléfono celular StarTac, de peso aproximado de 90 g, es el mas
pequeno y ligero del mundo.
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Estos son algunos de los cambios que han pasado por Motorola, en 2003 cumplié 75

afios de hacer las cosas mas inteligentes y la vida mas facil.

En México, Motorola llega en 1960, eligié realizar su visibn de negocios como socio
estratégico del pais, y en el transcurso de 48 afios ha logrado concretar esta vision a
través de aportaciones significativas a la industria, el comercio, el gobierno y la sociedad

de México.

Al consolidar hace 48 afios sus operaciones en nuestro pais, Motorola cimentd una vision
de futuro que la ha colocado al liderazgo de las telecomunicaciones en México. Los retos
que en aquel entonces enfrentaba la nacién, ofrecian inigualables oportunidades de
crecimiento y desarrollo para las empresas e industrias que habiagl?ﬁéegidido invertir en el

ais. — \\i ?:’&f
p ]/\‘é \\\ \
En particular, el desarrollo de la infraestructura nacional de @mcawon abria a Motorola

la inigualable oportunidad de contribuir a su desarro wés de aportaciones de

tecnologia de vanguardia y los mas modernos, e‘fj,/ééic\” y desarrollados equipos de
N ),

comunicacion. N =4

| N\

uienes tuvieran la determinacion de

En 1960, el futuro de México estaba abierto
contribuir a la construccion de una me‘{\ﬁayon para las nuevas generaciones de
[’
i NS
mexicanos. (O
\7/(//1,//’"

Y Motorola, que en ese momento g@iﬁbréba la posibilidad de ingresar a otros mercados

. . AN/ L -
fuera de Estados Unidos, |dent|f/lpe":§se//zalllento de transformacion profunda en México con
nuevas oportunidades de creci \ nto.

Para Motorola quedaba/claro que su futuro en México iniciaria con inversiones que
. NS4 . -

apoyaran d|rectamente&as/éxportacmnes, a la generacion de nuevas fuentes de empleo

y al desarrollo indu&aV de regiones consideradas cruciales para el fortalecimiento

econdmico del pais.

Un importante primer paso que habria de confirmar este compromiso se da en 1963
cuando se instala en el D.F. una planta de ensamble de equipo de radiocomunicacion.

Al poco tiempo, el talento, entusiasmo y trabajo de nuevos asociados que también
creyeron y confiaron en la vision de futuro de Motorola, permitieron a la compafia

emprender iniciativas para apoyar los grandes proyectos de desarrollo nacional del pais.
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Asi, en 1966, Motorola establece en Nogales la primera planta maquiladora en México,
luego de ser la primera empresa en suscribir el Decreto Nacional de la Industria
Maquiladora emitido por el gobierno federal con el propésito de alentar la inversién en

este rubro y de apoyar las exportaciones y la actividad comercial internacional de México.

Tres afios después, en noviembre de 1969, Motorola establece una planta de
manufactura de semiconductores en Zapopan, Jalisco y funda con ello el “Valle Mexicano
del Silicio”, un importante enclave de la industria electrénica nacional que actualmente da

empleo a mas de 40 mil personas. Digital DNA.

Las experiencias de manufactura de Motorola en suelo mexicano resultaron un éxito en
términos de los resultados de negocios de la compafiia; pero tamblen contribuyeron a
cimentar el papel de Motorola como socio estratégico del pais p@ra%:{ desarrollo industrial.
El compromiso de la empresa en este rubro se vio nuevamente\ﬁfort@lleudo en 1986 con la

apertura de una planta de manufactura de equipo d dOcomunlcamon en Leon,

Guanajuato. -
Desde su llegada a México, la experiencia de oto%i’c{/como lider en el desarrollo de
tecnologia y manufactura de equipos y &stem@ radlo le ha permitido mantener un
sélido liderazgo en los mercados de comm}&éﬁ para el gobierno, el comercio y la
industria. Con empresas tan |mportantes &@/PEMEX y como la Comision Federal de
Electricidad, asi como con ciertas depeha“e)mas gubernamentales y diversos gobiernos
estatales Motorola ha instalado y a(etuaimwente da mantenimiento a grandes sistemas de

radiocomunicacion y de transmmar&ﬂafémbrlca de datos.

\\ //
La planta Motorola en Chih hga. En 1996, Motorola decide nuevamente aprovechar las

ventajas que México ofréca\a‘ a inversion industrial y establece en Chihuahua la més
moderna planta de m&@ad(ura de radio localizadores o “beepers” de América Latina.
Gracias a la alta ca%a@ técnica de la fuerza de trabajo de ese Estado, en 1999 la
corporacién decide iniciar en esta planta la manufactura de teléfonos celulares para los

mercados internacionales.

En otras areas como la de las comunicaciones personales, las aportaciones y actividades
de Motorola en México han permitido a la industria y al mercado de la telefonia

inalambrica crecer aceleradamente.
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A finales de la década de los 80's es la primera empresa en introducir al pais la tecnologia
de la telefonia celular y desde entonces mantiene su oferta de tecnologia para mejorar la
calidad del servicio y para brindar al usuario final los beneficios de la comunicacién

inalambrica.

A finales de la década de los 80 es la primera empresa en introducir al pais la tecnologia
de la telefonia celular y desde entonces mantiene su oferta de tecnologia para mejorar la
calidad del servicio y para brindar al usuario final los beneficios de la comunicacién

inalambrica.

En 1989, establece una alianza estratégica con los operadores Bajacel, Cedetel, Movitel y
Norcel, en el norte de México, y con Portatel, en el sureste, con el p?eposno de desarrollar
el mercado de la telefonia celular en dichas regiones, y es COD/,C etél cuando en 1997,

realiza la primera llamada de telefonia celular digital en México. \\ V“
M

Sumido el compromiso de

De acuerdo con los signos de los tiempos, Motorola ah

inscribir a México dentro de la sociedad global del cor/(déi ]

S

to. Asi, en junio y agosto del
afio 2000 inaugurdé en Puebla el Centro de D&a}\roﬂﬁ' de Software y el Centro de
Tecnologia de Semiconductores.

De dichos Centros habran de emerger nue) és/égjucmnes de “software” y microelectrénica
desarrolladas por expertos mexicanos (;/oﬁ ropdsito de sustentar el crecimiento de la

industria internacional de la comunlc/acgn mélambrlca y de impulsar el desarrollo cientifico
// \\

\_/J/

A

QG\H Mexmo también se ha expresado en la alianza que en

y tecnolégico de México.

Este compromiso de Motorol

México la empresa ha esIa \ cido con diferentes universidades publicas y privadas en
/ \ b

\\\f‘/ /

Desde su establecw%nto en México, Motorola ha destacado por las donaciones de

todo el pais.

laboratorios, becas y material educativo a diversas instituciones de ensefianza superior.
En 1999, Motorola de México lanzé la iniciativa Motorola= educ@México con la que
fortalecera su legado como sin6nimo de educacion. Tal iniciativa fue ampliada por la
Presidencia de Motorola para América Latina con alcance para toda la region.

A pesar del intento de recuperar su mercado, Motorola alin no consigue lograrlo debido a

su fuerte competidor (Nokia).
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Cifras de la firma de investigacion de mercados Nielsen sefialan que la empresa elevo su
participacion en el mercado de celulares del ocho por ciento registrado en octubre del

2004 al 28% en abril pasado y ya ocupa el segundo lugar del mercado.

El fabricante de telecomunicaciones Motorola cerrara en Espafia con una cuota de
mercado de telefonia mévil del 9%, frente al 22% que obtuvo en 2006, informé hoy el
responsable de este negocio en Espafia, Oscar Rodriguez, que expreso su confianza en

recuperar su posicion.

Motorola en 2007, por su parte, elevo la cuota del 13,4% del tercer trimestre o el 14,1%
del afio anterior hasta el 16,3%. Este numero no sélo significa un fuerte crecimiento, sino

también que ha adelantado a Samsung y que ha vuelto a recuperar su condicién de

segunda del mercado. e \\\\ -

. . A
Con respecto al mercado hispano, la multinacional elevé @senua en el mercado de
8% en octubre del 2004 a 28% en abril pasado. O

//:J
La decision adoptada por la multinacional Motorola Qg}@tomar el liderazgo del mercado

mundial de telefonia mévil empieza a arrojar resu os en Colombia. Este avance fue el

resultado de varios factores entre los que se. d é’ ala amplia gama de equipos con que

CA
la empresa cuenta en el pais. , ‘\ta? )

~ . (( ) ;. s
Motorola elevd su portafolio de 6 a 15‘\ieTeTonos moviles en los ultimos doce meses, y

espera aumentar este nimero a 25/ﬁ10€teI@s
Motorola mantiene el Ilderazgo\entre las marcas que comercializan celulares en la

Argentina, con un indice de artimpacmn de mercado de 38%, esto es, casi 10 millones de
equipos colocados Sobrefjn‘&/ se de 26 millones de lineas activas en todo el pais. En el

2007, Motorola concluy@ al’fo con una porcién del 38%.
N

De manera similar a lo ocurrido en 2006, la compafia estadounidense se coloca por
encima de Nokia y Samsung en la escena local, aunque con un margen menor al exhibido
el afio 2005.

Motorola, Nokia y Samsung concentran casi el 70% del mercado local de telefonia movil.

Motorola, la segunda compafia en el mercado global de mdéviles, es la primera en venta

de accesorios Bluetooth, con un 28.2% de ese mercado.
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Motorola, que considera que mejorar la eficiencia de su cadena de abastecimiento es
clave para aumentar la rentabilidad, planea contratar a cerca de 200 profesionales en

Singapur para finales de 2007.

El centro de control de la cadena mundial de suministros de Singapur, que se espera que
esté totalmente operativo en 2008, se encargara de las compras, de la obtencién de

recursos, del suministro y de la logistica a nivel mundial.

En el trimestre enero-marzo, Motorola se ubic6 como el segundo mayor fabricante de
teléfonos méviles del mundo, con una participacion de mercado del 20.1%, detras del lider
de la industria, Nokia, que registr6 una cuota del 32.8%, de acuerdo con datos de la

compainia de estudios de mercado Strategy Analytics. Vat N

‘\ )i |

. AN
El mercado mundial de telefonia mavil crece un 14,3 por mentd\ A}
- \ //

2008, aunque la inquietud en torno a la economia pod actar negativamente en las

compras de terminales a medida que avance el afio “Q m}rcado de telefonia mévil estara

bajo una gran presién procedente de un numergﬁ%agentes que compiten por captar la
)N

resos se estd viendo deteriorada por el

atencion de los clientes. La disponibilidad de

aumento de los precios de los alimentos eb?ﬁp}Jstlbles y las preocupaciones sobre los

mercados financieros mundiales y el 46%creumlento econémico estan generando

perspectivas de cautela para los pm&mAes‘ meses. Frente a este panorama, muchos
7 O

mercados emergentes contindian m@st@ndo un tremendo potencial de crecimiento, por lo

que IDC espera que la fijacion | je B/reuos muy competitivos y de innovadores planes de

O\
servicio mantendra el mercado, lobal por buen camino a lo largo del afio”.

V2N
La demanda de dispo |tLo\\ern el segmento de gama baja seguira manteniéndose en
ciertos mercados em@%es a lo largo de 2008, impulsando el crecimiento de las ventas
a nivel mundial. En cambio, las regiones mas maduras se caracterizan cada vez mas por
ser mercados altamente competitivos en el reemplazo de teléfonos, mostrando niveles de

crecimiento algo mas bajos.
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2.5 MERCADO MEXICANO DE LA TELEFONIA CELULAR

Una de las compafiias mas importantes en México hoy en dia, es TELCEL, que ofrecen a
los consumidores diversas promociones y diversos modelos de celulares, como lo son

Nokia y Motorola, que son las de interés en la investigacion.

TELCEL es una marca propiedad de Radiomovil DIPSA mexicana dedicada a la
comercializacion de telefonia celular. Al dia de hoy, Radiomdvil DIPSA, es subsidiaria de
América Movil, uno de los mayores proveedores de comunicaciones celulares de
Latinoamérica, grupo lider con inversiones en telecomunicaciones en varios paises del

continente americano. Y con presencia en México.

/

Radiomovil DIPSA, fundada en 1956, como una empresa de Publiqda\j Turistica, filial de
Teléfonos de México. Cuya actividad principal era la coméfma\‘lzauon de directorios
telefénicos, seccion blanca y seccion amarilla. En septlemge\d{é’fgm, cambia de razén

social por la de "Directorios Profesionales (DIPSA), pue 0
directorio azul por calles, directorio de la construcmon/»tdrl

ecializa en la edicioén del
y otros. Durante ese mismo
afio y debido a la importancia que tiene la moder |zab+off/en las telecomunicaciones para
el desarrollo nacional, Teléfonos de México |® DIPSA en la administracién de la

Radiotelefonia Movil. En 1977 se sollclta a-la SCT de México (Secretaria de

Comunicaciones y Transportes) una conce "n é/ara instalar, operar y explotar un sistema
de radiotelefonia movil en el Distrito Feééejal/ Pero es hasta 1981 cuando se inicia la
comercializacion de este servicio, er/cual fue conocido por el publico como Teléfono en el
Auto, con el cual se logra, en unAaRé;o dé ocho meses, dar servicio a 600 usuarios.

\ //
,&Dlzg un nuevo cambio de denominacién social por el de

En noviembre de 1984 se /
Radiomévil DIPSA S.A Gﬁa G\\

determinacion de uuhz@sé”stemas mas avanzados para colocar a México como el pais

; Sien ésta una empresa muy dinamica, surge en ella la
que posee los serv%smle mas alta calidad, en comunicacion personal, la telefonia
celular. A partir de ese momento, Radiomoévil DIPSA S.A de C.V y su marca comercial

TELCEL se convierte en una empresa de servicio.

TELCEL, una empresa joven que remonta a 1978 cuando inicia la instalacién y operacion

de un sistema de radiotelefonia mévil (teléfono en el automavil) en el Distrito Federal.
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En 1984 obtiene la concesién para explotar la red de servicio radiotelefénico movil en el
Area Metropolitana de la ciudad de México, bajo la denominacién de “RADIOMOVIL
DIPSA S.A.DE C.V.".

En el afio de 1989 surge la marca TELCEL cuando comienza a ofrecer los servicios de
telefonia celular en la ciudad de Tijuana B.C., al autorizar la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes la introducciéon de la telefonia celular en nuestro pais,
donde proporciona el servicio a usuarios mexicanos como estadounidenses. En febrero
de 1990 se inicia la comercializacion de la telefonia celular en el Distrito Federal y area
metropolitana; cinco meses después cubre las ciudades de Cuernavaca y Toluca, asi
como Valle de Bravo. Es decir, logra rebasar los prondsticos mas amb|C|osos en ndmero
de usuarios, que siguen incrementandose mes con mes. Sobre/tod?) en la ciudad de
México y zonas conurbanas. Introduciéndose en este mercadq/ éaﬁando cada afio a mas
consumidores ofreciéndoles diversos servicios, promocmne@ﬁa&

El crecimiento de la telefonia celular y el otorgamiento@cesiones para operar en el

“/7‘/
pais fueron a partir de las siguientes fechas: \\ )

. OTORGAMIENTO DE
REGION

> Diciembre de 1984
9 Metropolitana ‘,/f’”ylﬁ\ de octubre de 1989

o (Arhpliacién de la concesién)

/f/\\ de Octubre de 1989
1 Baja Callforr}lar \\\\\ // 8 de Agosto de 1991
,\\‘\\ // (Ampliacién de la concesion)
5 OCQ — 7 de Agosto de 1990
mo?g\st 10 de Agosto de 1990
Q&om&ste 8 de Agosto de 1991
3Norte 8 de Agosto de 1991
6 Centro 24 de Octubre de 1991
7 Golfo Sur 24 de Octubre de 1991
8 Sureste 24 de Octubre de 1991

Actualmente TELCEL, es un sistema celular con infraestructura propia que opera en todo
México, ofrece servicio no sélo con gran tecnologia celular, sino también con filosofia de

servicio, respaldada en la calidad y en la eficiencia. TELCEL, Unica empresa con
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concesion nacional; contaba en 1990 con 35 mil usuarios o lineas celulares; en 1992 se
tenian 146 mil usuarios; en 1994, 306 mil usuarios; en 1996 713 mil usuarios; en 1997
cerré el afio con un millén cien mil clientes; para 1998 se alcanzaron 2 millones 110 mil
usuarios; hasta diciembre 1999 se contabilizaron con 5 millones 200 mil clientes. El
crecimiento ha sido explosivo llevando a cerrar el afio 2000 con 10 millones 500 mil; el
2001 con 16 millones 900 mil. Para el 2002 TELCEL lanza la red GSM en nuestro pais,
marcando una nueva era en la tecnologia de comunicaciones por medio del celular;
convirtiéndose en la primera compafia en México que lanza al mercado este tipo de
avance tecnoldgico. En el 2007 cuenta con mas de 45 millones de usuarios y con el 77%
de participacion a nivel nacional. Los ingresos de TELCEL en el ultimo trimestre del afio

(2007) superaran a los de Telmex, de acuerdo con The Comp;ai}tlve Intelligence Unit

(CIU). - \,, Y

| | )
TELCEL y Telmex son los cuasi monopolios de la telef@eiular y telefonia fija en

México respectivamente. Ambos pertenecen a Carlos Sli

//’;7
Un reporte de la consultora especializada en la mdustga de las telecomunicaciones indicé

gue en el periodo de enero a marzo de 2007 Wex reportd ingresos por 2 mil 955

millones de délares, mientras que los de TEL> ' se ubicaron en 2 mil 624 millones de

/7

5

/\:{/

En el segundo tercio del afio, la telefé{hi'ééﬁija tuvo ingresos por 2 mil 972 millones de

dolares.

ddlares y su hermana menor, de 2 rrfﬂ ?89Tmllones de ddlares.
\ ‘,
PN

=
Pero ya para el tercer trlmestre\,\estas cifras fueron de 3 mil 28 millones de délares para

/
deﬂolares para TELCEL.

Telmex y de 2 mil 857 millones)
Esto demuestra que cx@\trggﬁestre la diferencia entre los ingresos de una y otra ha ido

disminuyendo. A

=
“Para 2005, es de esperar que los ingresos totales de TELCEL sean superiores a los de la

empresa fija por primera vez, para el Gltimo trimestre del afio”.
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Gasto mensual en telefonia (pesos)
Por deciles

I I I Iy v V1 VI vin o X

Fuente: Encuesta Nacional de Ingreso Gasto de los Hogares 2004 . INEGI.
—4—Lieas fijas ==d==Telefoni celular = ® =Larga distancia ====Telefonia piblica

‘J//’J
Hoy en dia, TELCEL mantiene concesiones para operar en las \ fé/giones de México,
cubriendo mas de 100 mil poblaciones del pais, lo que p mn%establecerse como la

ill hes de clientes.

empresa lider de telefonia celular en México con mas de

De acuerdo con las proyecciones de TELCEL, los Estédog\ la region 8, que es a la cual
pertenecemos; Tabasco, Campeche, Chiapas, Yu%a?y(}umtana Roo, contaran al cierre
de este afio con mas de 1.200,000 usuario @5\ s cuales 180,000 corresponden a

Quintana Roo. >

por ciento. Como se menciona eng @teﬂér parrafo. A la fecha es la empresa niumero
uno de telefonia celular en Mexmg cpn el 77% de participacion en el mercado, con
respecto a las demas compan\@s}/pmo MOVISTAR, que ocupan solo participacién de
6.4% en el mercado; NE con 6.2%; AXTEL con 3.7%; IUSACELL-UNEFON con
3.2%; ALESTRA con 1. 67%

ocuparon las companla%n e’(2007

A)

AXCOM 0.7%. Cabe sefialar, estos datos fueron los que
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Distribucion del _
mercado de telefonia
celular (2006)

Tell::nl_ ||
Movistar -}
lusacell y Unaefon

Fuente: The Competitive Intelli e/nit.
V=i

e
Segun la Comisién Federal de Telecomunicacionég{%OFETEL, ww.cft.gob.mx), los
usuarios de telefonia celular en México superanlos.: <>miIIones, mientras que la telefonia
fija apenas supera los 18 millones de Iinea&S millones de usuarios, significa que
uno de cada 3 mexicanos tiene un teléfcg \@ar en las manos. La modalidad “El que
llama paga’, implementada por la C@EL en mayo de 1999, fue un detonante
importante en el incremento de la t%jéégpsidad celular (numero de teléfonos por cada 100
habitantes). Anteriormente a es% '%djd/a, a un usuario se le aplicaba un costo por recibir
llamadas. En la actualidad, lo \Lﬁgjiaﬂos de telefonia celular que reciben una llamada local
no tienen costo alguno. Al ir mentarse esta medida del que llama paga en tan sélo un

/,
afio (del 1999 a 2000) s@mento el numero de usuarios casi al doble, pasando de 8

millones a 14 miIIon@
-/
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Millones de Usuarios de Telefonia Celular en México
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Es importante el incremento que ha tenido la telefonia en e@ € se observa que ha

rebasado a la telefonia fija, quedando ésta en segundo t% ebido a la gran demanda

gue los celulares han tenido en los ultimos 10 afios. e

.
&
NP
&

A
Q;
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CAPITULO IIl. NIVELES SOCIOECONOMICOS

3.1 CLASIFICACION

Las clases sociales o niveles socioeconémicos en México estan definidos con base a

caracteristicas del hogar al que pertenecen todos sus integrantes.

Para poder determinar este punto se hicieron investigaciones en las que los principales

factores a considerar fueron:

> Caracteristicas de la vivienda.
> Posesion de bienes durables.
» Aspectos sociales.

Los criterios que se aplican en México por la AMAI (As @
de Investigacion, A.C.), son: 7

> Perfil Educativo del Jefe de Familia. \o
» Perfil del Hogar.
» Articulos que posee.

.. //ff)/
» Servicios. A
» Diversion/Pasatiempos. A\ .
> Ingreso Mensual Familiar. |\ //
> Colonias Tipi @N

olonias Tipicas. \ //

o=

De acuerdo al AMAI, son/ﬁ niveles socioeconémicos conjugados en el pais: A/B, C+,

C,D+,D, E. Los cuale\§a|9/dwd|dos de la siguiente forma:

Nivel AB \;;7

Este es el estrato que contiene a la poblaciéon con el mas alto nivel de vida e ingresos del

pais.

Perfil Educativo del Jefe de Familia

Licenciatura o mayor, grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y

de servicios); como gerentes, directores o destacados profesionistas. Normalmente
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laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen independientemente su

profesion.

Perfil del Hogar

Casas 0 departamentos propios de lujo; cuentan en su mayoria con al menos 3 0 4
recAmaras, dos 2 o 3 bafos, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio y
estudio o sala de television. Ademas, la gran mayoria de las propiedades tienen jardin

propio y por lo menos 2 lugares techados para auto.

Cuentan con una o mas personas de planta a su servicio, y una mas de entrada por

salida. B
//,/
( \ \A\

Los hijos asisten a los colegios privados mas caros o renomm’aiqsdel pais, o bien en

extranjero. \\//

Articulos gue Posee @ !

Vi
Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe dﬁ\fggmilia poseen automovil del afio,

algunas veces de lujo o importados, los autos\walmente estdn asegurados contra
2\

siniestros.

modular, DVD, televisores a color, cablevrsugh o multivision (en algunos casos con antena
parabdlica), horno de mlcroondaS/y l‘&vaAdora automatica de ropa (programable). Poco
mas de la mitad de los hogares cuemﬁ con computadora (PC) y de éstos la mitad ya

cuenta con Internet.

Servicios

En servicios bancaﬁs\@“,/ ?estas personas poseen al menos una cuenta de cheques
(usualmente el jefe de familia), y tiene mas de 2 tarjetas de crédito, asi como seguros de

vida y/o de gastos médicos particulares.

Diversion/Pasatiempos

Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen tener casa de
campo o de tiempo compartido, viajes en avién en los y van de vacaciones a lugares

turisticos de lujo.
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Ingreso Mensual Familiar

Al menos $70,000.00

Colonias Tipicas

Las mas prestigiadas.
Nivel C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida ligeramente

superior al medio.

Perfil educativo del Jefe de Familia //* N
\ )

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tlen\e Un nivel educativo de

licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con edu cnéﬁ preparatorla

Destacan jefes de familia con algunas de las S|gU|9n; upaciones: empresarios de
compafiias pequefias o medianas, gerentes o eJQQut)/OS secundarios en empresas
grandes o profesionistas independientes.

Perfil del Hogar

)
4

Los hogares de las personas que perte%\ al Nivel C+ son casas o departamentos
propios que cuentan con 2 0 3 recamar@s 1 0 2 bafios, sala, comedor, cocina, un estudio
o sala de television y/o un pequen(Mug/rto de servicio. Aproximadamente la mitad de los
hogares posee jardin propio.. \Urp de cada dos hogares (0 menos) cuenta con

servidumbre. Q; =

/,
\\
Los hijos son educado n pr marias y secundarias particulares, y con grandes esfuerzos
\ 4

terminan su educaméken;umversmades privadas caras o de alto reconocimiento.

Articulos que Posee

El ama de casa y el jefe de familia (0 al menos uno de los dos) poseen automévil, aunque
no tan lujoso como el de los adultos de nivel alto. Usualmente tiene un auto familiar y un
compacto. Normalmente, sélo uno de los autos estd asegurado contra siniestro.
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En su hogar tiene todas las comodidades y algunos lujos; al menos dos aparatos
telefénicos, equipo modular, dos televisores a color, videocassettera y en alrededor del

20% de los hogares ya cuentan con PC:

Aproximadamente dos de cada tres hogares tiene horno de microondas y lavadora
automatica de ropa (programable). En este nivel las amas de casa suelen tener gran

variedad de aparatos electrodomeésticos.
Servicios

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de tarjetas de

crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una internacional.

s
. . . RN\,
Diversiones/Pasatiempos ¢§\/
({ )
:’\\\J:*://
Las personas que pertenecen a este segmento asisten a cl@pnvados, siendo éstos un
importante elemento de convivencia social. O
//IJ

\

. . . . (( N\ . ~
Vacacionan generalmente en el interior del pais, y‘\‘\a}!g‘ mas una vez al afo salen al

extranjero.

Ingreso Mensual Familiar

Varia desde $30,000 hasta $69,000

Colonias Tipicas /

Residenciales. B ‘\\ // )
Nivel C “’ 4—\\
En este segmento se co _"d"era a las personas con ingresos o nivel de vida medio.
//

Perfil Educativo del Jefe»de Familia

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de preparatoria.
Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios comerciantes,
empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnico y obreros calificados.

Perfil de Hogares
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Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o0 departamentos propios

o rentados que cuentan con 2 recamaras en promedio, 1 bafo, sala, comedor, cocina.

Los hijos algunas veces llegan a realizar su educacion bésica (primaria/secundaria) en

escuelas privadas, terminando la educacién superior en escuelas publicas.

Articulos que Posee

Los hogares de clase C sélo posee un automavil para toda la familia, compacto o austero,

y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra siniestros.

Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefénico, equipo modular, 2 televisores, y

videocassettera.

Servicios

poco comun que usen tarjeta internacional.

Diversién/Pasatiempos

Dentro de los principales pasatiempos des}@
72)

/)

\\

musicales.

(L) . ~
Estas familias vacacionan en el interior defl/pﬁls, aproximadamente una vez por afio van a

lugares turisticos accesibles (poco Iu' o%s?
S
‘\ \\ -

Varia desde $10,000 has;a$ OOO

/
Colonias Tipicas \\ /

Infonavit.

Ingreso Mensual Familiar

Nivel D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o hivel de vida ligeramente
por debajo del nivel medio, es decir es el nivel bajo que se encuentra en mejores

condiciones (es por eso que se llama bajo/alto o D+).
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Perfil Educativo del Jefe de Familia

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas,
comerciantes fijos o ambulantes, choferes de casas, mensajeros, cobradores, etc. Suelen
existir dentro de esta categoria algunos jefes de familia que tienen mayor escolaridad pero
gue como resultado de varios afios de crisis perdieron sus empleos y ahora se dedican a

trabajar en la economia informal.

Perfil del Hogar

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, /en su mayoria, de su
propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan! Qon\l 0 2 recamaras, 1
bafo, sala-comedor, y cocina. Algunas viviendas son de mtereé sxlal y sus hijos asisten

a escuelas publicas.

Articulos que Posee @

// 7

\
\ ))

\
En estos hogares usualmente no poseen autor% pr/oplo utilizando los medios de
2\

\

transporte publico para desplazarse.

N\
Cuentan con: un aparato telefénico, 1 telev I@ )a color, y 1 equipo modular barato. La

tercera parte de los hogares tienen wded asg ra.
Servicios N ©

Los servicios bancarios que pogeen son escasos Yy remiten basicamente a cuentas de
ahorros, cuentas o tarjetas Q@bﬂo y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales.

. . @>
Diversion/pasatiempos.. '\ 7/~

Generalmente las per \Oﬁas de este nivel asisten a espectaculos organizados por la
delegacion y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y los

parques publicos.

Ingreso Mensual Familiar

Varia de $6,000 a $9,000
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Colonias Tipicas

Céntricas
Nivel D
El nivel D estad compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos ingresos.

Perfil Educativo del Jefe de Familia

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de primaria
(completa en la mayoria de los casos). Los jefes de familia tienen actividades tales como

obreros, empleados de mantenimiento, empleados de mostrador chéferes publicos,

maquiladores, etc. \\\ j
N
Perfil del Hogar N/

estudios en escuelas del gobierno.

Articulos que Posee

Las personas de este nivel suelen de*s;;’flé;arse por medio del transporte publico, y si
llegan a tener algun auto es de varnfs a\ﬁo% de uso. La mayoria de los hogares cuenta con

un televisor y/o equipo modular lzfarakcr
N/

Servicios Q —
7N

Se puede decir que I&@e@onas de nivel D practicamente no poseen ningun tipo de

instrumento bancano&\:y

Diversion/Pasatiempos

Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones. Suelen
organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en excursiones a su lugar

de origen o al de sus familiares.
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Ingreso Mensual Familiar

Varia de $2,000 a $5,000

Colonias Tipicas

Moderadas.

Nivel E
El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida en todo el pais.
Perfil Educativo del Jefe de Familia

/ 7
El jefe de familia de estos hogares cursé, en promedio, estudes @“nlvel primaria sin

completarla, y generalmente tiene subempleos o empleos eventgaés

Perfil del Hogar @ .

No poseen un hogar propio, teniendo que rentar o utlrﬁar@ 0S recursos para conseguirlo.
Sus viviendas poseen 2 cuartos en promedloxﬁm{s gue utilizan para todas las

actividades. La mayoria no tienen bafio propio%
de agua, ni drenaje. Los techos son de Iamlﬁayy asbesto y el piso muchas veces es de

de su casa). No poseen calentador

tierra. Dificilmente sus hijos asisten a espu&@publlcas y existe un alto nivel de desercion

escolar. ///
/\///:\\w N
Articulos que Posee N\
(( \

Poseen refrigerador, tienen '{eﬁ%m@or y un radio (en ocasiones).

—

Servicios 0
N
No cuenta x//

Diversion/Pasatiempos

Su diversion es basicamente la radio y la television.

Ingreso Mensual Familiar

Es menor de $2,000
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Colonias Tipicas

Orillas de la ciudad.

En un estudio realizado de forma concreta y real por la AMAI, se decretaron los siguientes
resultados reales acerca de los niveles socioeconémicos de México. En la cual es estado

de Quintana Roo de ubica:

Niveles Socioeconémicos por Entidad Federativa

Nivel Socioecondmico AMAI

A/B C+ C D+ D E TOTAL
QUINTANA| ZONA (C 19
5.5 8.5 9.7 23.4 | 34.1 | 18.8 100
ROO URBANA N\
( ) )
77\\\\77/1J
TODO 4.6 7.3 | 10.3 21.1< 31.9 | 24.8 | 100
“‘//;7 \
L ., . N , L, .
Distribucion de las viviendas Urbanas por-Nivel Soc ijoecondmico
O
O\
. . N
Nivel Socioeco 0 AMAI
=
‘/\\://\/\/
Ni{/
/i?"\
A/B c+ [ D+ D E TOTAL
Nl
UINTANA \ ))
Q 09 |-072”] o6 0.7 1.7 0.7 0.9
ROO N\
2\‘\\:7’
—4
‘¢jR\

Por parte de Quintana %l}e%l/o que se representar acerca de como estan distribuidos los

niveles socioeconomicos.

Por lo que el interés sera investigar y conocer a los consumidores de la ciudad de

Chetumal de acuerdo a su nivel socioeconémico.

De acuerdo a los niveles socioeconémicos se puede interpretar el autoconcepto y la
personalidad del consumidor, ya que estas influyen en la conducta de la compra. La
personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas Unicas que originan respuestas

relativamente consistentes y duraderas en el entorno individual. Esta es util para analizar
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la conducta del consumidor respecto a la seleccién de ciertos productos y marcas. Un
concepto relacionado con la personalidad: es el concepto propio o imagen propia en el

cual las personas definen su identidad y la reflejan®’

3.2 HABITOS DE CONSUMO

Debido a los numerosos cambios experimentados en las Ultimas décadas, el consumidor
no es ajeno a este cambio en el conjunto de ideas y valores, métodos y soluciones que
ayudan a explicar la forma que tiene el mundo, y cuales son las respuestas validas a los

problemas segun esta interpretacion. P
9

Se dice que la sociedad actual es consumista y se deja atrapappq ia?hlpercomunlcacmn

de las marcas, dejandose convencer de la urgencia de satlsfacér nﬁcesmades impuestas,

gue no surgen de su propia escala de satisfaccion. O&

Estamos perdiendo de vista las diferencias que surgeﬁént 0s consumidores aun a nivel
regional, no sélo por su ingreso, sino también por%iyatrén de comportamiento, su grupo

de pertenencia y, especialmente, por el grupo%
de compra, no pasan por satisfacer una necés )ja sino por factores muy diversos, como:

desearian pertenecer. Las razones

las caracteristicas de la empresa a la qyg&&\itar{ comprando, el lugar que esta empresa
ocupa como agente econdémico y el enfffqye prospectivo que un individuo hace de si
mismo y su lugar en la sociedad. //”‘\\

\
. \\ //‘"
Los compradores se voIV|eron ¢Qm)dulswos de tiempo, hiperracionales y comodos, muy

comodos. También menos /arqueros y mas conscientes que nunca de su poder. Una

misma persona muestra( dISI/ tas caras como consumidor, y como en los grandes
mercados mundiales, Fa\\ﬁen(e de clase media y media-alta también compra en lugares

baratos en los que atﬁdan las segundas marcas.

El analizar con detenimiento los productos y servicios que requerimos, nos ayudara a
encontrar los de mejor calidad a precio accesible. Esta se considera la mejor manera para

iniciar el ahorro que formara su patrimonio.

Es importante tener en mente que la mercadotecnia en muchas ocasiones crea

necesidades que no son reales o prioritarias en el estilo de vida de las personas; por esta

" Kotler Philip, Amstrong Gary. Fundamentos de Mérig6ta edicion. pag. 201. Edit. Pearson Educacio
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razén es conveniente, como lo mencionamos al principio, que analicemos perfectamente

la forma en que gastamos los recursos, procurando en todo momento ser objetivos con el

propésito de mejorar nuestras finanzas personales.

En la actualidad somos més racionales al momento de comprar, evitamos el impulso y

preferimos adquirir productos que representen el mayor costo-beneficio.

A continuacidon mencionamos las caracteristicas mas importantes que presentan la gran

mayoria de los consumidores actuales:

>
>

Se tiene mayor conciencia para comprar y se evita hacerlo por impulso.

Preferimos adquirir un producto de calidad a bajo costo sm |mp0rtar que sea de
marca reconocida. ( \\,

Se redefine la relacion marca-consumidor. En virtud de Ia%jran propuesta de los

mismos productos con diferentes marcas, la Ieal@ef comprador es con las

caracteristicas benéficas del mismo y su precio.

Se recurre a las promociones y ofertas para, édq\' i mejores productos a menor

precio. ) N/

Se reduce el volumen comprado evitan @%ﬁécenamiento.

/ \\\

Existe una sustitucion de marcas. Con> or frecuencia la necesidad de buscar

reducir el gasto cotidiano, obllgawércamblar marcas en cada compra de
(L)

=/

Optimizan y reciclan recursWs Se%usca combinar la variedad de alimentos para

acuerdo a su preCIO

aprovecharlos al maX|m0 Qé cﬂz{cw la ensalada de un dia puede ser utilizada al

siguiente con diferent Qiétl”ﬂ En muchas ocasiones se busca lo practico y rapido

de preparar optlmlza el tiempo.

/\\“

Conocer las razones Iaé‘ cuales realizamos nuestras actividades de compra y las

estrategias que ocup\a\\la/mercadotecnla nos hard consumidores consientes, ayudando

principalmente a nuestra economia.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1 TECNICAS Y FUENTES METODOLOGICAS

El proposito de la tesis es identificar el comportamiento de los consumidores en su
demanda de telefonia celular, asi como también saber sus preferencias de marcas y
saber porque para ellos es importante y Gtil la misma, donde los mercados (lugares de
compra) y una serie de atractivos atributos de los teléfonos celulares son determinantes

para su demanda.

Para la realizacion de esta investigacion y cumplir con todos los ()/lgigtivos planeados, se
consideraron las técnicas de investigacion mas apropiadas, y e{gtf/éui[o}rmitieron obtener,
interpretar, analizar y justificar de manera coherente los res@t@ps deseados para el
propésito de la investigaciéon, las cuales consistiero@flés siguientes etapas

fundamentales para la obtencion de resultados. O
‘////;17
Se describen las siguientes etapas fundamentales de*{a\j/r))‘/estigacién:

Investigacion Documental

2
Y G
~—rgppplla0|on de documentos bibliograficos,

Esta se realiz6 a través de la consulta.

(acervo bibliografico de la universidadfjg‘a\ uintana Roo0), asi como también datos
\,,//1//' )i

recopilados de las fuentes del INEQ—;J;(\QOQU'rﬁentos registrados); en esta investigacion se

utilizaran en su mayoria libros y ggg::‘ume)ﬁtos registrados.

Investigacion Descriptiva

En este apartado se des‘a/fﬂ'ﬂh representa la investigacion con base a los resultados. Se

G
analizan distintas variaﬁ%\?ﬁ/é las personas a si como también los grupos y lugares a los
gue pertenecen. Es%sé/r/é la dltima parte del estudio las cuales se incluiran con el
producto derivado de la investigacion, los resultados arrojados daran conclusiones y
propuestas o recomendaciones, con el fin de que las compafiias dedicadas a la Telefonia
Celular, tengan un concepto determinante de que, realmente desean y necesitan los

usuarios.
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Investigacion de Campo

Esta se utiliz6 para la seleccién del lugar en especifico en el cual se desarroll6 la
investigacion, la cual fue la ciudad de Chetumal Quintana Roo; tomando en cuenta los
principales sitios con mas auge y movimiento de personas en la ciudad, como lo fue: la

avenida héroes y plaza las Américas.
Elaboracion y Disefio de Técnicas de Recopilacion de Datos

En las técnicas utilizadas, el estudio se baso en el programa SPSS, éste es un programa
estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales y las empresas de
investigacion de mercado. Originalmente SPSS fue creado como el acronimo de
Statistical Package for the Social Sciences. Con el fin de dlferen\af a las compafiias
telefénicas con respecto a las demas para tener claro su part|6 p%jon de mercado y asi

como también conocer cual el su principal motivo por@al/los consumidores de

Chetumal las prefieren. @
/7/

Para tener un dato determinado acerca de las person@s@ 18 a 35 afnos de edad y poder
aplicar las encuestas en la ciudad de Chetumal sxqumo de informacion del INEGI, ya
gue era necesario conocer el tamafio de Ia acion a la cual se le aplicarian las

encuestas. Para determinar esto, se obtuv%’ g)uente informacion:
g . . (N
Grafica Poblacional por Género en Qumtanf@)?oo 2005
f\\ o
De acuerdo a este dato propowa@dd por el INEGI, se llego al siguiente célculo para
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Formulas para Poblaciones Finitas

pgNz2

z2 pg + Ne2

n= TAMANO DE LA MUESTRA
N=67039 POBLACION TOTAL DE HOMBRES Y MUJERES ENTRE 18 Y 35 ANOS.
P= PROBABILIDAD DE OCURECNIA DE UN EVENTO 0.5

q=1-p
Z=99.7% NIVEL DE CONFIANZA, EXPRESADO EN DESVIACION ESTANDAR
e=7.5% Probabilidad de Error ‘/‘///:;;

\T\

s \
Con base a los datos obtenidos anteriormente en la determmacmn de la muestra. Se
deberan aplicar 251 + 10% de reposicion, la cual arrojo la t\dad de 276 encuestas, que

se realizaron a las personas entre 18 y 35 afos en la ci@ Chetumal, Quintana Roo.

Es importante mencionar que el muestro fue de fg éal/éatorlo simple completamente al
P

azar, escogiendo en un margen de 10 en 10 a las onas gue se les aplico la encuesta,

y verificando que estas cuenten con telefono&:@l(
( S /

4.2 DISENO DE INSTRUMENTOS U’F%DOS
~/
Partiendo de las caracteristicas de/ﬁ)S\\dlferentes tipos de investigacién se considera que

esta investigacion es de caractepc@\am?(atlvo ya que esta desea describir dentro un grupo
determinado la realidad de w*ia sltuamon de igual forma se utilizaran técnicas de

investigacion (encuestas) pe 4 recoger, procesar y analizar una serie de caracteristicas
especificas que se dan e\ e§\e grupo determinado de consumidores de telefonia celular

en la ciudad de Chett&a N\
N4

Para lograr esto se realizaron las siguientes encuestas las cuales se disefiaron con el fin
de conocer, medir y encontrar, los gustos y preferencias hacia marcas de telefonia celular,
asi como también conocer las clases sociales y la lealtad que crean los teléfonos
celulares en las personas y si estas son aceptadas por los consumidores, ya que todos
estos son factores determinantes en la demanda de teléfonos celulares.
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Encuesta 1

Los resultados de esta encuesta se emplearan Unicamente con fines estadisticos y es completamente confidencial y sera de
ayuda para la realizacion de mi tesis acerca de la conducta de los consumidores en la compra de teléfonos celulares en la
ciudad de Chetumal Quintana Roo.

iiiGracias por su Colaboracion!!!

Informacion del entrevistado
Instrucciones: Subraye y escriba la respuesta que mas se adecue a usted.

Nombre:

Nacionalidad:

Edad: Sexo: _M_ F

Ocupacion:

Estado Civil: Soltero___ Casado__ Divorciado_ Otro_ V

@)

En que Colonia Vive f:§\/
)

¢SuCasaesde 2Pisos?Si__ No___ ¢Posee algin Vehiculo? Si__ No___ :’\§~\,://

De qué tipo: moto (Modelo y afio) Auto (Modelo y afio)

\ ) )
Del siguiente rango seleccione la adecuada de acuerdo a su nivel de ingre%esﬁ(ensualmente:

_ &
a) de $50,000.00 en adelante. OF\
b) de $30,000.00 a $49,999.00 = Q‘
c) de $10,000.00 a $25,000.00 ‘/(4%\

d) de $6,000.00 a $9,000.00
e) de $2,000.00 a $5,000.00
f)  menor de $2,000

a) Leer_

by Tv._

c) IralCine___

d) IralaPlaza___ 7
e) Internet ((

( \
f)  Salir de Viaje___ \&\ . /
g) Paseos por la Ciudad

h) Ira Centros de Diversion jAntros, Centros Nocturnos, etc.)__
i) Restaurantes__

¢ Qué lugares acostumbra a visitar en vacaciones?
a) Nacionales b) Extranjero

¢Cudl?

Motivo:
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1. ¢Cuenta usted con un celular?
a) Si b) No

2. ¢Con que frecuencia cambia usted de celular?

a) 1 vez al mes b) Cada 4 meses c) 2 Veces al afo d) Otra

4 CoOomo considera el uso del celular hoy en dia?

a) Necesidad b) Un lujo c) Por moda

5 ¢Qué marca de celular prefiere usted?

d) LG

a) Nokia b) Motorola c) Sonny erricsson

e) otros______

7
-
6 ¢Cuales de los siguientes atributos considera mas |mporr/a —¢n los celulares al

momento de comprarlos? Ordene por orden impo I/an\jja siendo 1 el maéas
importante y 7 el de menor importancia: . \

b) Capacidad de

a) Marca .
- memoria__

d) precio__ e) Camara__ I/M;W _ g) regalos__

6. ¢Cual de los siguientes lugares

importantes al momento de
adquirir un celular?

Elija el m&s importante: _

\///\\ .
a) Distribuidores Telcel 4// b) Tiendas departamentales
c) Internet ‘f//i\\]\ N d) otros medios.
\\\ )i
BN
//,,\i\\,,,/

7. ¢Cuéles son las prlnc@‘aﬁ\es/azones por la cual elige un lugar para la compra de

un celular? —

Elija la m&s importa t/ \\
)

a) Facilidad de pago b) Variedad de modelos c) Promociones

c) Prestigio x// d) Otra ¢cual?

8. De las siguientes condiciones ¢ Cual es la que mas se interpreta con usted al
momento de elegir una marca de celular? Ordene las opciones, tomando 1 como la
de mayor importancia y 3 la de menor importancia para usted:

_Estatus o prestigio

_Funcionalidad

_Va con mi imagen
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Encuesta 2

CALIFICA POR FAVOR DEL UNO AL 10 (encierre en un ci rculo):

¢ Qué tan satisfecho estads con el precio que pagaste por tu Gltimo celular...?
01 2 3 456 7 8 9 10

¢ Qué tan satisfecho estads con la camara de tu Gltimo celular...?
01 2 3 45 6 7 8 9 10

¢, Qué tan satisfecho estas con el costo de los mensajes que pagaste en tu ultimo
celular...?

01 2 3 456 7 8 9 10

ste en tu ultimo

o]

cQué tan satisfecho estdas con el costo de las Illamadas quema

ceIuIar ( ‘
—~\—
01 23 456 7 8 9 10 f%v

;‘Q

)
¢, Qué tan satisfecho estds con el paquete promocional %ofrecieron al comprar tu
7

Gltimo celular...?

‘///’:
01 2 3 456 7 8llo 1
;

NN <

¢, Qué tan satisfecho estas con la tienda dond é@)‘raste tu ultimo celular...?
=
("~
012 3 4 567 8 9 10
,//

CH

\\L
¢, Qué tan satisfecho estds con el servi cm*péra bajar masica en tu Gltimo celular.
O

. Qué tan satisfecho estas cf \ i i Gltimo celular que
compraste...? _

¢, Qué tan satisfecho %té

01 2 3 45 6 7 8 9 10

¢ Qué tan satisfecho estds con la tecnologia del modelo que compraste de tu ultimo
celular...?

01 2 3 45 6 7 8 9 10

A Cuéantas personas estarias dispuesto a recomendar tu marca de celular que
compraste la Gltima vez?

01 2 3 45 6 7 8 9 10
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CAPITIULO V. INFORMACION DE LOS CONSUMIDORES, ANALI SIS E
INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1 INTERPRETACION DE RESULTASOS

Las graficas a continuacion son el derivado del estudio de los consumidores de telefonia
celular en la ciudad de Chetumal, las cuales se representan en porcentajes de una
aplicacion de 276 encuestas realizadas. Con el objetivo de tener una mejor comprensién
del estudio y conocer los factores mas importantes que determinan la demanda de los
teléfonos celulares para los consumidores de Chetumal; se opté por | Ias graficas de barra,

ya que estas muestran de una manera técnica los result&tdosﬁ obtenidos en la

AN
investigacion. N
\\ )
L - . N\ .
Edad de la Poblacion Obijetiva en Estudio dem% n))  sumidores.
//i N
Fig. 1 N
_ o
250 A
///S/) ,,\Q/
— )
S~
(@)
150—] \\:////// )
:ff\\\\ &
07 //
= S—

(o] =
7 I I
( &34 25-29 30 o mas

\\\\3 7/ Edad

ugnte Elaborado con base a datos de encuesta.

En esta figura se observa la gran cantidad de poblacién joven que existe en la actualidad
en la ciudad de Chetumal, se observa que encuestados entre 18-24 afios de edad tiene la
mayoria con un 80.9% mientras que los demas se parten el 13% y 6.1% respectivamente.
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Perfil del Encuestado Objetivo en

Fig. 2 Estudio de los Consumidores.

B Profesionista L@ €ncuesta arrojo que existe una gran

Empleado de . . .,
= Golfiemo cantidad de estudiantes y en relacion a
[ Estudiante | teri fi i
B oto a anterior figura se explica ya que

existe gran cantidad de jovenes, con un

58.8% lo ocupan los estudiantes y 22%

lo ocupan empleados de pequefias
empresas o bien personas que cuentan
con negocios proplos los empleados
de gobierno C& fun 9.7% vy los
profesionistas c@ un 9.4%.

N

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. //DQ@

W)
ivel de Ingreso del Encuestado

O@bjetlvo en Estudio de los

Fig. 3 S
(/ ~) ‘Consumidores
//
120 ~ : :
( /) De acuerdo a un estudio realizado por
&
100— = © la AMAI, el nivel de ingreso determina
)
_ la clase social a la que pertenecen las
807 @” personas, la grafica muestra que en la
60— B 23 sociedad chetumalefia el nivel D Y E

kj son los mas dominantes con un 43% y
407 @ i 26.4 % respectivamente, por lo que las

clases sociales altas AB y C+ no son

20—
muy comunes en la ciudad de

1
0 T T T T T

de $30000 de $10000 de $6000 de $2000 menor de
a$49999 a $25000 a$9000 a$5000  $2000
Ingreso

Chetumal.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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¢, Con que frecuencia cambia

usted de celular?
Fig. 4

150 Esta pregunta fue determinante, ya que
mide el tiempo en que el consumidor

100 frecuenta el cambio de celular, se

observa que la mayoria de los
consumidores cambian de teléfono
celular 1 vez al afio con un 57.4%, asi

como también hay consumidores mas

0 , , , . entusiastas que I@n 2 veces al afio
Una ves al Cada 4 2 veces al Otro
mes meses afio con un 34. 70/0 Q

Frecuencia de Cambio

¢, Como considera el uso del celular ho@

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

(/)

Fig. 5 importancia de la telefonia

O
@ B Necesidad celular hoy en dia se disefio

M Lujo la siguiente pregunta; con
[l Moda

Con en fin de medir la

87% la sociedad vya
considera el teléfono celular
cono una necesidad y no
como un lujo o moda como
era considerado en tiempos
anterios al inicio de la

telefonia celular.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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¢ Qué marca de teléfono celular

Fig. 8 prefiere usted?
1207 Los resultados arrojados con la
100 siguiente pregunta determina la
supremacia en participacion de
. mercado de Nokia con sus
60 competidores y de igual manera la
40 constante competencia que lleva
con su principal competidor
207 Motorola, ocupando estos el
0 : : : : : 37.5%y 27 Q% Tespectivamente.

Nokia  Motorola  Sonny LG Otros
Ericsson

/

4
\
Q
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. @

¢ Cuales de los yutos considera mas

importantes en ’omento de comprarl 0s?

Ordene por orden de mporta%%endo 1 el mas imp ortante y
i~

7 el de menor importancia. (L)

\ ) De acuerdo a los resultados arrojados,
P\ , .
‘;\/(\ \\ se parecia que los consumidores
) R\ ,
Fig. 7 OL; demanda los teléfonos celulares por su
70 /’\\ capacidad de menoria, ya que en estos
60— N7/ dias es util para almacenar datos o bien
50 \\:y informacion que les interese a los
40 consumidores, ocupando esta un 22.4%
30 contra 20.2% de disefio y 14.4% de
207 marca, siendo estos lo tres mas
10 . .
importantes para el consumidor al
0 T T T T 4
Marca Disefio Camara Regalos momento de demandar un teléfono
Capacidad de Memoria Precio Mp3

celular.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
I
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¢, Cuél de los siguientes lugares considera mas impor tantes al

momento de adquirir un celular?

El resultado de la pregunta

Fig. 8 arroja que las personas

prefieren comprar sus teléfonos

200 en los centros de distribucion
Telcel con un 70%, mientras que

150 el deméas de la poblacién lo
realiza en Tiendas

100 Departamentales/con un 26.4%,
los motivos pue\de<h ser varios y

50 en la S|ga|§1te grafica se

Distribuidores Telcel Internet
Tiendas Departamentales Otros medios

explican. \\*
0 | ] @
=

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. \\\:—f/

2\
@Or la cual eli ge un lugar

Estos fueron los motivos principales por

Fig. 9 R\ o los cuales las persones prefieren
( ))
125 P\ distitntos lugares de compra, el motivo
(( ) .
N\ por el cual compran varia y en este caso
100 )L .
Q*”/ las personas encuestados sugieren que
N\ . o
75 L eor el motivo principal de compra el por a
\ varidad de modelos con un 45.1%, pero
50— —/ .
un factor que hoy e dia a tomado fuerza
25— en Ifia venta son las estrategias de venta
. - - — como la facilidad de pago que ocuapa
Facilidad de Pago Promociones Otro un 21.7% y promOCiones y pl’eStigiO con
Variedad de Modelos Prestigio
Motivos Principales 15.9 y 15.5 respectivamente.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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De las siguientes condiciones ¢ Cual es la que mas s e interpreta

con usted al momento de elegir una marca de celular ?

Fig. 10

140—

120

100—

80—

60— @
40— @
20— @

7

(0] ~ -
I I ) I
Estatus o Funcionalidad \\\ya con mi Imagen

Prestigio ) o

Fuente: Elaborado con bas)ea de encuesta.

(CA)
Esta pregunta determino la relacion que/e%g entre el consumidor y su equipo celular,
cabe mencionar que los productos, en eSTe caso los telefonos celulares los distinguen con
relacion a los atributos con los o(u\e Euentan los mismos. Se puede observar que la
mayoria de las personas compraﬁo‘s\cemlares por que les genera actitud positiva respecto

a su Imagen ocuapando est 4?8% del total de los consumidores y por otra parte el

Estatusy la Funcmnahdad/f\ n 30 7% y 19.5% respectivamente.

O
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Crosstabs: Analisis e Interpretacion.

Al analizar el cruce de variables (Crosstabs) en la investigacién, nos ayudan a entender e
interpretar de mejor manera a los consumidores, dandonos la pauta para conocer sus
diferencias establecidas por segmentos, determinado por los siguientes factores: edad,
marca, sexo, ingresos, estatus y atributos considerados al momento de elegir un teléfono
celular relacionadas a los factores que determinan la demanda de los teléfonos celulares.

CROSSTAB 1.

/17
Fig. 11 Preferencia de Marca de Acuerdo a Edad \
@ %

N(arcas

100
Q”referlbles
Nokia

Motorola

Sonny
] Ericsson

W LG
[ Otros

Fuente: Elaborado con base&k&tpﬁ fe encuesta.
N

En el Crosstab 1, se relacionan las variables de Edad con la Preferencia de Marca, se
entiende en la gréfica que las personas entre 18 y 24 aflos demandan mas telefonia
celular que los dos diferentes rangos de edades. Por otra parte el teléfono mas
demandado de acuerdo al rango de edades es Nokia por los consumidores de 18 a 24
afios con un 30.32%. Con un 6.13% las personas entre 25 y 29 demandan mas la marca

Motorola.
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CROSSTAB 2.
Fig. 12 Frecuencia de Cambio de Acuerdo a Edad De acuerdo a esta Crosstab, se
o Ereouencia de indican las variables de Edad en
Lomoe ~ relacion a la Frecuencia de Cambio, lo
7 :g:jﬂ que nos dice que las personas entre
100 Dg”izi;al 18 y 24 afios tienden a cambiar con
80} .’STQ mas frecuencia su equipo celular al
o menos en un afo, ocupando esta el
45.8% y por su parte personas de ese
" mismo rango anian su equipo al
“ menos dos%«fs%e:s/ al afio con un
o 28.51%.
18-24 25-29 30 0 mas \§‘*':f/
Edad )
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. @
CROSSTAB 3. \g&
A
)

Fig. 13 Frecuencia de Cambio de Acuerdo a Sexo =

100

V@?é%iade i i
Cambio La siguiente Crosstab, se observa

+ U%\a’ves al

" ves qgue un total del 60.52% de todas las
!J/bada4
— meses
Il ir%/(;sces al

M otro a cambiar su equipo celular al menos

80—

personas del sexo femenino tienden

60—

una vez al afio; los hombres lo hacen

40—

en ese mismo periodo con n 24.18%.

20—

masculino femenino
Sexo

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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CROSSTAB 4.

Figura 14. Atributos Importantes en Relacién alaE  dad

70| )
Atributos

Importantes
60— W marca

= capacidad de
memoria

O disefio

W precio

40 O camara
W Mp3

50—

30

20

10

18-24 25-29
Edad

30 0o més

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

CROSSTAB 5.

disefio camara
capacidad de memoria precio Mp3

regalos

Atributos

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

)

La Crosstab 14, muestra los factores que
toman en cuenta los usuarios antes de
realizar la compra de un equipo celular, se
aprecia que el 30 % de las personas entre
18 y 24 afios y el 44.4% de los de entre 25
y 29 se fijan en la marca del celular como
factor determinante, esto representa. La
capacidad de memoria y el disefo del
celular ocupan 21}40%) y 21.42 en la

En esta Crosstab, se observa la gran
diferencia que existe entre las
mujeres y hombres en relacion de los
atributos que buscan al momento de
celular,

adquirir un  teléfono

enfocandose estas al disefio, la
camara y la marca, ocupando estas
un 22.36%, 17.76% y 8.30%
respectivamente del total de casos
para las mujeres. Por su parte, un
total del 32.8% de los hombres se
enfoca en la capacidad de memoria

de los equipos celulares.
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CROSSTAB 6.
La siguiente Crosstab hace una
referencia a lo que buscan los

Figura 16. Atributos Importantes con Relacion a la Edad (18-24) . ,
y al Sexo consumidores en telefonia celular de

acuerdo al sexo y a la edad. Se

Importantes
@ marca

g capacidad de observa la superioridad de el interés

memoria
O disefio
femenino W precio
O camara

B wps tienen hacia la capacidad de memoria

@ regalos

gue los jovenes del sexo masculino

del equipo celular con un 30%; por otra

Sexo

parte se observa la exigencia de las
mujeres entre 1;2;37 24 afios a atributos
mascuino como Dlsepawrca y camara,
ocupando eé“@ n 17.14%, 16.93% y

16.93% tivamente.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

CROSSTAB 7. ((}/\\
_/
<
gy
\(@ Al igual que las personas del sexo
\ femenino jovenes de entre 18 y 24
Figura 17. Atributos Importantes con Relacion Edad (25-29) - . 3
y al Sexo %§\ afos, los consumidores del mismo
10 AN ) o s sexo de la edad de 25-29 afios de
@1’/  Gopacidad de edad en el 47.36% le dan mas
| N O disefio i i . » ;
° } B preco importancia al disefio del teléfono
— @ mp3

celular, aunque reducen el namero

6—

(/m

de factores que toman en cuenta
4 para su eleccion. Por su parte, el
29.41% de los hombres de entre 25

y 29 afios dan mucha importancia a

o] la capacidad de memoria del equipo.

masculino femenino
Sexo

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

Pagina 84



P\
par—y
Ey
ESTUDIO DE LOS CONSUMIDORES EN LA DEMANDA DE TELEFONIA CELU 5

CROSSTAB 8.

En esta Crosstab, se aprecia un cambio

en torno al peso de los atributos
Figura 18. Atributos Importantes con Relacionala  Edad (30 o considerados en la eleccion de las

mas) y al Sexo
consumidoras de 30 afios 0 mas, ya que
Importantes . .
B marca estos tienen igual peso para ellas el
5} capaciqad de ) ) - ,
o et precio, el disefio y la camara, esto se
disefio
femenino ;P{“"’ observa el 33.33 % de las casos
camara
W 3 registrados. Ocurre de manera diferente

a los hombres que al momento de su
—7

., e .
- eleccion de cc@)r consideran la
capacidad def ‘memoria y la marca

Sexo

masculino—

primordial@‘comprar un teléfono
celular % 50%y 25% de casos

citados’ urante la entrevista,
I T T T T respectivamente.
0 1 2 3 4 o
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. Qf/\
CA
N
NJ
gy
CROSSTAB 9. \(@
™ @ . .
\w\\\/ Se aprecia que tanto mujeres como
Fig. 19 Lugar de Compra en Re‘lqﬁa}\ﬂ\ Sexo hombres tienen mas confianza al
" .
ol T Sexo comprar sus equipos celulares en

B Masculino

B Femenino Distribuidores Telcel, en el 70% del
total de los casos encuestados,
pero también se distingue que gran
parte de las mujeres invierten
tiempo comprando en Tiendas
Departamentales con un 36% del

total de las mujeres.

distribuidores telcel internet
tiendas departamentales otros medios

Lugares de Compra

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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CROSSTAB 10.

Con relacion a la Crosstab

Fig. 20 Lugar de Compra de Acuerdo a Edad anterior, en esta se puede
dad distinguir que las personas de
150— Il 18-24
B 2529 las tres edades compran sus
[ 30 0 ma . S
°M*  equipos en  Distribuidores
100 Telcel, claramente con una gran
mayoria de las personas de
o] edad joven, lo que significa la
confianza de los equipos de los
Centros ‘Q?él
o]
distribuidores telcel internet / §\
tiendas departamentales otros medios (( ))
Lugares de Compra — §\7//
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. @
K/%
\ ))
CROSSTAB 11. N/
o
“Crosstab muestra claramente el nivel
TN
(Ldeingresos de las personas y en donde
Fig. 21 Lugar de Compra de Acuerdo en Relacional | ngreso C’//
/} ayormente se inclinan estos a comprar
\‘5 )
o Niveles de ¢ sus equipos. Se observa que las personas
/ g@sb\ Q H H Zo I
%@gm del nivel socioeconémico “D” que es el que
" e mas predomina en la ciudad adquieren sus
o lge$10000a _ o _
O‘\L 5000 equipos con los distribuidores autorizado,
7’Dde$6000a
N\ $9000 ocupando esta un 30.68% del total de los
\_ of -
\\\// .gg(i)zooow encuestados. Pero también se observa que
X// '32‘2%”5’5 de los demas estratos sociales como el AB+ Y
C+, demandan telefonia celular tanto en
tiendas departamentales  como en
distribuidores Telcel. Ocupando estas un
0, 0 i
distribuidores telcel internet 1.5% y 7.7% respectivamente.
tiendas departamentales otros medios
Lugares de Compra

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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CROSSTAB 12.

La anterior Crosstab, nos ensefia en que

lugares compran de acuerdo a su nivel de

Fig. 22 Lugar de Compra de Acuerdo a la Ocupacion ingreso, la presente nos dice que tipo el

consumidor especifico compra en los

120 OCupaCién
(] W Profesionista  lugares objetivos, una gran poblacion de
! Empleado de i .
100 Gobierno estudiantes y empleados (trabajadores en
[ Estudiante . incli
" B oo empresas, empresarios, etc.), se inclinan
en los centros Telcel, con un 70.03%, por
60 su parte estudlantes empleados de
sectores privados, e\pféados de gobierno
y profesmnlstag %@mblen inclina sus
N

preferenma@?e/compra en tiendas

departamen , con un 53.42%, 49.36%,
distribuidores telcel internet 26% y/82 spectivamente.
tiendas departamentales otros medios \ ))
; N\

Lugares de Compra -
A\o

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

-
&)
C:///
CA
CROSSTAB 13. )
A\ O L, .
\g \/J/ Con relacion a la anterior Crosstab, esta
— . ) :
f N\ nos refleja el nivel de preferencia y
Figura 23. Lugar de Compra en Relacion al Valoy er sonal.
\NE:/ confianza que tienen los consumidores
100 — Valores
— Obtenidos del i~ A
AN edos e a los Centros Telcel, posicionandose

estatus o
=]

o9F .
* \\\// prestigio esta con respecto a los demés lugares

. @ funcionalidad
60 x

) = de venta de equipos celulares,
definiéndose como un lugar de Estatus
40+

para los clientes que adquieren equipos
207 celulares; ocupando un 35.37% del total

de los encuestados.

0
distribuidores telcel internet
tiendas departamentales otros medios

Importantes de compra

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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CROSSTAB 14.

A continuacién, la Crosstab rompe por
mucho el lema de (Arellano Rolando,

MKT. Enfoque América Latina), donde

Fig. 24 Preferencia de Marca de Acuerdo al Nivel de  Ingreso
hace mencién que: “el que mas tiene
50 Ingreso mas gasta en marcas de mayor
] gixgogoooa prestigio y el que menos tienes menos
.de$10000a gasta”; al menos en telefonia celular,
25000 -
$ pues en lo siguiente observamos que
|:lde$6000a
$9000 el nivel “D” es que mas adquiere
de $2000 a [
[ | $5000 equipos celulare\d@todas las marcas,
[ Mmenor de inclusive ‘aqﬁllas méas  caras
$2000
ocupan@ n15.88% y 10.46% del
total% . encuestados. Por el
contra aquellos consumidores de
me eJ//’ nivel socioeconémico solo
O\c\ pran de las marcas Nokia y
Nokia Motorola  Sonny LG Otros
Ericsson ‘(/ CH otorola.
Marca Preferida ~
Fuente: Elaborado con base a datos de encuest L/\
-/
@
(| ))
N\
CROSSTAB 15. X"
\ )
'\J\E::y/
— Uno de los factores que determinan la
\\ e demanda de la Telefonia Celular en
Atributos . .
g ponanies Chetumal, sin duda son los atributos muy por

(] Capacidad
de Memoria

O Disefio

M Precio

[ camara
M Mp3

@ Regalos

Nokia

Motorola Sonny LG Otros
Ericsson

Marca Preferida

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

encima de la marca, lo que ayuda a las dos
empresas mas competitivas, el caso de
Nokia y Motorola a distanciarse vy
posicionarse de su competencia. Ocupando
un 37.54% y 27.43% de las preferencia en el

total de los encuestados.
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CROSSTAB 16.

La fidelidad del publico objetivo a una

marca  determinada  constituye el

Fig. 26 Sentimientos en Relacion a la Marca . .
g fundamento de la lealtad hacia la misma.

La marca, que no puede proporcionar un

604 Valores de
u Sentimiento beneficio diferenciado a su publico
Estatus o L , . .
5o Prestigio objetivo, no podra desarrollar una relacion
[ Funcionalidad .
v : con sus clientes como el resto de la
|:| acon mi
i Imagen competencia. Dos grandes compafiias lo
saben, tal y como se observa en la anterior
30 / —
Crosstab, Nokia y oﬂ)la los dos pilares
2 de la Telefonla//gélular ambos captan la
N
atencion de@wm/ercado con productos
10 diferenciados, creando en el consumidor
un semrml 0 hacia la marca, donde el
’ A
Nokia Motorola Sonny LG Ofros Estatus- %Ia Imagen que crea en el
Ericsson 'd It d
Marca Preferida idor es muy alta, ocupando un

% y 23.10% respectivamente.

//”
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta// \

\h/ )
CROSSTAB 17 ‘//\\ o
))
/j'\&i:y ., e . .
\ Con relaciéon a los distintivos atributos con los
Fig. 27 Velores Adquiridos con R"jf@\'\ que cuentan los teléfonos celulares, los
50 . e
( /\\ Jalores de consumidores se crean una relacion personal
40 . g e -
m oy de identificacion, es decir, el celular le da una
20 [ Funcionalidad . ., .
g Yacnm personalizacién a los consumidores, como se
20
observa en la Crosstab 14, un atributo de
10 ) - )
Disefio va relacionada con la Imagen del que
]
disefio camara regalos tiene el equipo telefénico, lo mismo con la

capacidad de memoria precio Mp3

Marca que le da un significado de Estatus a la
Atributos Importantes

persona que cuenta con el equipo; con
34.11% y 19.56% respectivamente.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.
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CROSSTAB 18.

La Crosstab 24 muestra la

preferencia de las Marcas Nokia y
Fig. 28 Preferencia de Marca de Acuerdo a la Ocupac i6n

Sony Ericsson entre los jovenes

Marca Preferida  astydiantes con un 36.80% vy
I Nokia
B Motorola 28.83% respectivamente y por otra
o So_nny
= E(“;'CS“” parte para quiénes cuentan con el
estudiante 0 otros perfil del encuestado Profesionista
i
h=] . .
8 nos dice que son de su preferencia
p=}
S empleado de Nokia y Motorola, con un 58.33% y
gobierno /
34.61% del lkalﬂde las personas
Profesmmss/ tas\ ncuestadas
profecionist: - §\ /
Qw
f T T T T T T :
0 10 20 30 40 50 60
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. //70@
)
AN
95)
CROSSTAB 19. =2 O
&5
NN . ,
7> En cuanto a los atributos mas
B | ) y .
Fig. 29 Atributos Importantes Cons[derados de Acuer  doaja’/ demandados con relacién a los perﬁles
Ocupacion //f\\ o
\\ )) de los encuestados, los Atributos como
50 /j Ai/abutos L .
c\fg "mpoﬂames el Disefio, la Marca y la Capacidad de
- » marca i . . .
a0 Q @ cepacidadde  Memoria son los mas solicitados, siendo
— memoria
X O Disefio estos los de mayor preferencia para el
| ( 2P M Precio ) )
* V O Camara mercado de los consumidores Jovenes;
‘ B Mp3
. // @ Regalos con un 27.60%, 25.15% y 15.95%
respectivamente; por su parte el
10 Profesionista dice que la marca y disefio
es lo mas importante para la demanda
profecionista estudiante de equipos celulares con un 26.92% y
empleado de gobierno otro
Ocupacion 23.06%.

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta
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CROSSTAB 20.

Una de las razones por la cual las

Fig. 30 Frecuencia de Cambio en Relacion a los Atri  butos personas tienden a cambiar sus
Importantes .
equipos celulares, es por el desarrollo
50 Atributos de nuevas tecnologias y por la
Importantes
B Marca apariencia del teléfono celular, la
40 m Capacidad
de Memoria Crosstab 17 nos muestra que los
O Disefio . . .
B Precio consumidores que cambian su equipo
7 O camara | afio lo h | bi
B Mp3 una vez al afo lo hace por el cambio
20 O Regalos en el Disefio, el desarrollo de la
~ .
marca y el aukvf\@r}ib en la capacidad
N
7 de Memoﬁ% %hgl equipo, ocupando
N/
- ']—‘ estos @;4@0, 24.52% y 19.49%
0 ) )
| . )
unavesal cada4 2 vecesal otro resp ente.
mes meses afio -
Frecuencia de Cambio “,/’7 a
)
o
Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta. O\A\
e
)
N:///
7
CROSSTAB 21. ()
Q://
A © .
U& y” Ha quedado demostrado con anterioridad
’//f\\ — . 3 L )
Fig. 31 Frecuencia de Cambio en Relacién “a"@gre/s}a que el nlvel Socloeconomico que mas
) ﬁ:/ demanda equipos celulares es el “D”, lo
Niveles de
Ingreso . s
g de 530000 que a continuacion nos muestra la
$49999 ., .
gdesiooa  Crosstab 28 es la relacion que existe en
$25000
o degeo0a su Frecuencia de cambio y se observa con
de $2000
B o0 47.16% del total de los encuestados del
o menor de . . , . .
$2000 nivel socioeconémico “D”, cambia su
equipo al menos una vez al afio. Siendo
este nivel los que demandan méas de la

cada 4 2 veces al
meses afio
Frecuencia de Cambio

otro

una ves al
mes

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

telefonia celular en la ciudad de Chetumal.
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Dendogramas: Analisis e Interpretacion

El método de conglomerados (CLUSTER) es una técnica del grupo estructural que tiene
por objeto resumir informacion, es el tipo de grafico mads comdn para representar la
cercania entre los términos que se desean analizar, generando de forma automética
grupos légicos y sus diferencias. Los Dendogramas son Utiles y muy comprensibles
cuando los resultados son muy claros, es decir, cuando las distancias entre los términos
son minimas y son la representacion grafica que mas ayudan a interpretar los resultados

de un andlisis cluster.

En lo que respecta a la presente investigacion, los Dendogramas nos permite identificar la
relacion y cercania que existen entres los atributos considerados por 10§ consumidores de
la ciudad de Chetumal, lo que permite a las compafiias produpt(@s)de telefonia celular
dirigir y disefiar productos con relacién a lo que el cliente neceSlte//por otra parte permite

N
conocer el significado que representa tener un equipo lar para los consumidores
Chetumalefios. @

Dendograma 1.

¢, Cuales de los siguientes atrlbuto i mportantes
en los celulares al momento de cxrgrlos"
7
CASE 0 5 10 20 25
Label Num. + + + D — R +
// \\

MARCA 1 @xwww&ﬁwwww%

DISENO 3 4w ¢
o383 3483883343080330300 Q@M@@@@@@@%

MEMORIA 2 440 @&%}@@@QQXG@@@@&
&

MP3 6 IR @@wwww &

\

-/

PRECIO 4 XE
@@@@@@@@@@@@%N 000003383030 008030080303000308030800000w
CAMARA 4403843303083 08300300800w

Fuente: Elaborado con base a datos de encuesta.

En el primer Dendograma se puede observar con claridad que existen tres grupos bien
definidos, y nos dice que un grupo de consumidores al momento de adquirir un teléfono
celular es importante considerar la marca y el disefio del equipo, por su parte el segundo
grupo nos ensefia que la capacidad de memoria y el Mp3 son importantes para que los
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teléfonos sean vendidos, un teléfono con una alta capacidad de memoria nos dice que le
caben mas canciones, es por eso que para este grupo esos dos factores son definitivos
para demandar un equipo; por otra parte tenemos al tercer grupo, que sugiere que el

teléfono tenga un buen precio pero que tenga una buena camara.
Dendograma 2.

¢, Qué le interpreta a usted, un teléfono celular?

CASE 0 5 10 15 20 25

Label Nim. + + + e — o +

ESTATUS 1
@x@@@@@@@@@@@@@@@@&&@&{l@@@@@@@@@@@@@@@@@@&ﬂ@&@M}@m
IMAGEN 2 S 9 &
FUNCION 3 N

@@@@@@@@@@@@@@@&&&QQ@@@@@@@@@@@@@@@@@@@\\ @

_/
,\\\ —/
Fuente: EI% n base a datos de encuesta.

El Dendograma 2, nos hace referencia a un solo grﬁpo@ tos son dos valores que de

acuerdo a ciertas caracteristicas con las que cuente hu/ stro teléfono son consideradas
para los consumidores como primordiales, por /%te tenemos quien elige el estatus o
prestigio por encima de la funcionalidad, esfe/ ) ino no es mas gue un valor que nos
creamos con relacién a la marca o al Iugaﬁ%mre adquirimos las cosas, en este caso los
teléfonos celulares, y por otra parte tenePr( s/la imagen, esta se relaciona al estilo de vida
gue llevamos; estas dos son tomadés &w cuenta por un segmento de consumidores, esto
explica que para la demanda de&m@qu(po cuenta mucho la imagen que les va a reflejar al

caracteristicas. Sin embeyg gréfica de Crosstabs deja ver que existe también quien

portar cierto teléfono asi com i\e]\\est%\tus que le significaria andar con un equipo de ciertas
prefiere la funcionalida qgey}enga el teléfono celular. EI Dendograma también refleja que
tanto la imagen y és\\at Us son factores que estan muy cercanos y asociados a la
funcionalidad siendo que lo Unico que cambiard en los dos segmentos de mercados
mencionados es el orden en que se ubican estos atributos al momento de la eleccién de

compra.
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Medicién de la Lealtad. Andlisis e Interpretacion.

FIGURA. 34. MEDICION DE LA LEALTAD DEL
CONSUMIDORES DE TELEFONIA CALULAR EN LA
CIUDAD DE CHETUMAL.

90.0
80.0 @ _fienda 87 ‘ .
*
70.0 @ camard 75 precio 78 < mensaje 78
. Memaria B ¢ oo FB
60.0 ® bluetooth 62 § Imadas 68
q @ promo ab
50.0 @ jueqos a2

40.0 @

0o W
10.0 >>

O-O i i i i T /7I <\ T i
( )
0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 \\§0¥6y 0.7 0.8 0.9
A
N
A

La figura 34, se base en una medpé@r%ie Fidelidad respecto en mediciones de

satisfaccion e intencion de recompra Para4levar a cabo la medicion de la fidelidad del
g
cliente se emplea el método de apl\J\caglon de cuestionarios estructurados (medicién no-

\\

paramétrica), ya que esta her\r/arr%nta se puede aplicar en todas las categorias de
productos, como lo fue en @}9&) de la investigacion de telefonia celular. Se plantea
esta estrategia para corﬁr&-‘;‘{ uél es el grado de fidelidad y actitud que tienen los
consumidores hacia Ia%@éféhla celular, La gréafica nos dice que los consumidores son
fieles a los teléfonos%!yﬁares debido a factores econdmicos como: (costo de mensajes,
costo de llamadas y precio del equipo celular), siendo estos factores determinantes por
los consumidores para su preferencia en lugar de teléfonos locales U otros servicios de
comunicacion. También se observa que un factor que es esencial para los consumidores
de la telefénica celular al momento de demandar telefonia es la capacidad de memoria
con la que cuenta el equipo, actualmente este factor es util ya que vemos en escuelas y
oficinas que los teléfonos son utilizados tanto para comunicar y/o utilizado como un

dispositivo de almacenamiento.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ESTRATE GICAS

6.1 CONCLUSIONES

A la realizacion de esta investigacidn se plantearon muchas preguntas, las cuales eran de
interés conocer y saber méas a fondo el por qué de ellas. La principal fue saber el motivo
por el cual los consumidores Chetumalefios tienen preferencias a ciertas marcas de
telefonia celular, asi como determinar la preferencia hacia cierta marca tomando en
cuenta si son influidos por factores de marketing; por otra parte conocer el valor afectivo a
las marcas y asi determinar factores como lealtad y conducta de Ios&onsumldores

Respecto al planteamiento de la hipétesis, la cual cons@{e}n saber si el nivel
socioecondmico de las personas y la relacién afectiva haci@‘a?cas son determinantes
en términos de demanda de telefonia celular, media% esarrollo de la presente
investigacion se llegbé a comprobar que el nivel socioeéé’nq €o no es un factor importante
en el tipo de compra, ya que se rompe el es ue?na//que plantea el autor (Rolando
Arellano, en su libro: Marketing Enfoque Amen%{\(@

que mas tiene mas compra y el que menos pu/s

a), el cual nos da a entender que el
t l6gica debiera comprar menos, por el

.

contrario lo que la presente mvestlga . éon5|gue demostrar es que un nivel
socioecondémico como el “D” en donde\ﬁ)ag/reso por familias es menor de $5,000.00,
estos consumidores tienden a demandar @ualqwer marca o precio de telefonia celular, a
lo que igual se puede decir que §e Q.mﬁéle el dicho que ..."los mexicanos egresan mas de

lo que ingresan”... quizé en ,Qc}de/burla para muchos esto se acentua en los niveles de

mayor pobreza, en términos de > conclusion podemos decir que los mexicanos gastan mas

en telefonia celular pro&&:lo})ﬁalmente hablando, cuando menos dinero se tiene.

\ )

En otro sentido, de acuerdo a los resultados obtenidos, también el nivel socioeconémico
“D”, que representa el de menores ingresos, es el de mayor demanda de telefonia celular
con un 43% con respecto a las demas clases sociales y también comprobado este grupo,
como el que mas cambia su celular al menos una vez al afio ocupando un 20% del total
de todos los encuestados. Asi, se puede afirmar en este sentido, que el nivel de ingresos

de una persona no limita para que este pueda demandar cierto producto como lo es en
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este caso de la telefonia celular que ha dado acceso a este sector mediante distintas

promociones.

También el nivel socioeconémico “D” en el caso de la demanda de telefonia celular, es el
gue mas variedad de marcas, inclusive aquellas mas caras (Nokia y Motorola) ocupando
un 15.88% y 10.46% del total de los encuestados. Caso contrario con los consumidores
de un estrato social elevado que demanda marcas como Nokia y Motorola y el resto de
las demas marcas. En otras palabras podemos concluir que a mayor nivel de ingresos

mayor lealtad de marca.

Con respecto a la relacion afectiva planteada en la Hipétesis, se descubre que en
s

Chetumal los consumidores si se identifican con las marcas que chsumen creando una

atmésfera de fidelidad, la cual se determina en relacion a la rﬁ\arca y constituye una

diferenciacion respecto a su competencia. Q

Los resultados de la investigacion arrojaron que las pegégs de la ciudad de Chetumal
de un rango de 18 a 35 afios se identifican con las marcas pilares de la telefonia celular

en el mercado mundial, es decir Nokia y Motor 'son las lideres del mercado. Estas

marcas ocupan el mercado chetumalefio en-un 37.6% y 27.8% respectivamente. Cifras

\ B

muy cercanas a las tendencias de}I,, erf,‘ado mundial del 328 % y 20.1%,

respectivamente. S
/4”\\ <

Por otra parte la marca de telefgn@% ﬁélulares méas demandado de acuerdo al rango de

edades es Nokia para los co sgmqldpres de entre 18 y 24 afios con el 53.1% del mercado

local, mientras que entre la: ’“rsonas entre los 25 y 29 afios de edad demanda mas la

marca Motorola con un 1§3>bde la poblacion total encuestada. Afirmamos entonces que

las marcas con un ma@ ango de lealtad de los consumidores respecto a la competencia

son las antes menuonadas

Los consumidores, ademdas de tomar en cuenta la marca y los atributos como factores
determinantes para la realizacion de compra, asocian a las Marcas Nokia y Motorola con
valores de estatus e imagen hacia la persona del consumidor en un 30.33% y 23.10%
respectivamente. De esta manera se concluye que los consumidores satisfacen un nivel
de satisfaccion de identidad y aspiracion personal de encontrar un complemento a su
imagen y autoconcepto hasta llegar a establecer una relacién personal de filiacion a la
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marca, es decir, el celular crea una personalidad distintiva a los consumidores; por ello el
atributo de Disefio de cada celular esta altamente relacionado con la Imagen o status que

pretende alcanzar el consumidor o individuo que adquiere el equipo telefénico.

Lo anteriormente planteado queda demostrado con las respuestas mencionadas por los
consumidores entrevistados quienes afirmaron que la Marca que adquieren esta
relacionada con el significado de Estatus que le brinda a la persona que adquiere el
equipo; en este sentido el 34.11% menciond que este status esta relacionado con el
disefio del equipo, mientras que el 19.56% menciond que el status y la marca estan
cercanamente relacionados respectivamente. En este orden de respuestas resaltan en los
resultados de la investigacion la existencia de dos segmentos dlstlntos respecto a la
percepcién del uso del teléfono celular: el primero, el que utiliza | QI te]efono debido a la

funcionalidad del mismo y por dltimo el que asocia el equipo coh s%ntlmlento de imagen y
I\

estatus. Q -

/,/

De acuerdo al estudio descriptivo que se realizd, de\ldentlflco la diferencia respecto a

dq,s, segmentandolos de acuerdo al

demanda, necesidades y gustos entre los encge

O\ . .
sexo Yy a sus edades, a lo que se llega, que Ia éres tienen diferentes gustos respecto

g
a los hombre en relacion a lo que buscan efﬁlm equipo celular, ya que estas, sopesan

mas atributos en un equipo celular en rélgc ‘ala edad en gue pertenezcan, por lo que

se confirma que existen tres segmentos\ dlsfmtos en relacion a los atributos considerados;
N €@
el primer grupo lo conforma las mu;&;res entre 18 y 24 afios siendo estas las que sopesan

la mayoria de los atributos pard p&ler demandar un equipo celular, es decir, toman en
- ~\ . ,
cuenta todo (disefio, marc ./p}ggjo camara, capacidad de memoria); el segundo grupo

dice que las mujeres sol@ les-importa el disefio y la marca y por ultimo tenemos una
nivelacion de atributos %Q\qaéﬂe de las mujeres dejando claro que el disefio, la marca y la

camara son |nd|spen§ble/s en los equipos celulares para su demanda.

Por su parte los hombres suelen ser mas funcionales y sutiles respecto a las mujeres, por
lo que estos se identifican por un equipo en relacion a la buena capacidad de memoriay a

la marca del celular ocupando esta en la mente de hombre un 32.8%.

Otro factor importante que se refleja en esta investigacion, es la ocupacion de los

consumidores, ya que esta también determina un estilo de vida y de necesidades, tal es el
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caso de los estudiantes que consideran atributos como el Disefio, la Marca y la Capacidad
de Memoria importantes en su estilo de vida ocupando estos un 27.60%, 25.15% y
15.95% respectivamente en sus gustos; por su parte el profesionista dice que la marca y
disefio es lo mas importante para la demanda de equipos celulares con un 26.92% y

23.06%, respectivamente.

Uno de los factores que influye en la decisién de compra de teléfonos celulares en la
ciudad de Chetumal, es sin duda la apariencia y las caracteristicas de éste y sin dejar de
mencionar el desarrollo y uso de la tecnologia en los equipos celulares, ya que esta ultima
refleja la diferenciacion de los equipos respecto a las demas, ya sea tanto en disefio del
teléfono, o en avances en software o hardware (camara, memorla)k el< studio arroja que
los grandes Nokia y Motorola cubre con todas las nece&dade\ de los consumidores
desarrollando y adicionando sus equipos con tecnologia p@j afcance de sus clientes,
ocupando un 37.54% y 27.43% en la mente de Ios@

atributos desarrollados. =

dores respecto a los de

El lugar en donde el consumidor compra el e ipxao es importante, de acuerdo a los
casos el consumidor busca en si los beneﬂei>

& )

| teléfono siempre y cuando esté el
equipo deseado, para el consumidor de CW&I el centro de atencién Telcel es el mas
visitado ya que en este se puede encaﬂf@r una gran gama y linea de productos para
satisfacer sus necesidades, ocupandoﬁste un 70.03%, del total de los casos mientras las
tiendas departamentales basan/sbﬁ \déntas en promociones ocupando un 26.4% de

ventas en el mercado de Che uQQaL//

=
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6.2 RECOMENDACIONES ESTRATEGICAS

Conocer e identificar a los consumidores; con base a los resultados obtenidos en la
presente investigacion es una necesidad constante para las marcas de telefonia celular y
particularmente para aquellos sus distribuidores, por ello, se plantea proporcionar la
informacién obtenida a las compafiias, para que estas tomen decisiones respecto a sus
productos que ofrecen con el fin de diferenciarlos y enfocarlos a su publico especifico y
poder satisfacer con mayor exactitud la experiencia de compra que buscan los

chetumalefos al comprar un celular.

Conocer a un segmento de mercado es la razon por la cual las compafiias triunfan ya
que, asi, se le ofrece al publico lo que requiere para poder cubrlrStis\necesmades Este
es uno de los puntos mas importantes, debido al estudio que/se\\lei/o en la ciudad de

Chetumal, no queda la menor duda de ello. \\//

))
1. Respecto a los atributos, es importante dirigirlos @rlos de acuerdo a la edad
especifica del consumidor y a las necesidadefs(dﬂg te desee, ya que, se aprecia

que los consumidores son mas exigentes c@m@ a su edad.

tecnologias y equipos y asi poder/ Hs“f/acer las necesidades de los usuarios y
mantener una competencia adecuﬁj)a ya que, los usuarios tienden a cambiar sus
equipos cada vez en menor/tlempb es decir al menos una vez al afio debido al
desarrollo de las nuevas Lgcé@lrfélas para los celulares.

\\\//

3. Es importante tam,\ “que las compaifilas no cambien sus estilos y sigan
N\
manteniendo y d@sa\dﬂmllando la personalidad de sus equipos telefénicos (ser
Gnicos). Desa@do mejores atributos para ser mas captados en la mente de los
N

consumidores.

4. Por ultimo solo mencionar la consistencia de las compainiias, ya que estas hacen
facil la vida de millones de personas en el mundo y conjugado con investigacion y
estudios de mercado podran seguir mejorando en sus teléfonos y hacer la vida
mas facil para nosotros.
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