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A partir de la Reforma Constitucional en materia de telecomunicaciones pu-
blicada en junio del 2013 en el Diario Oficial de la Federación se crea el Ins-
tituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) como órgano público autónomo, 
independiente en sus decisiones y funcionamiento, con personalidad jurídica 
y patrimonio propio, que tiene por objeto regular y promover la competencia 
y el desarrollo eficiente de las telecomunicaciones y la radiodifusión en el 
ámbito de las atribuciones que le confiere la Constitución.

Legales

1 Estatuto Orgánico del IFT, Art. 71º Fracciones XVIII y XX, IFT, octubre 2020.

En este sentido, la Coordinación General de Política del Usuario (CGPU) 
publica el presente documento denominado “Tercera Encuesta 2020. 
Usuarios de Servicios de Telecomunicaciones” (Reporte), con fundamen-
to en el Estatuto Orgánico del IFT que le confiere las siguientes atribu-
ciones: 

	“Realizar análisis y encuestas para identificar los patrones de 
consumo, niveles de satisfacción y experiencia del usuario de 
servicios de telecomunicaciones”; 

	“Desarrollar la metodología y publicar indicadores trimestrales 
de satisfacción del usuario sobre los servicios de telecomunica-
ciones con base en información objetiva y confiable” 1.
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El IFT es el órgano encargado de regular, promover, supervisar, entre otros, los 
servicios de telecomunicaciones y proteger los derechos de los usuarios en 
este sector. Es por ello que se ha dado a la tarea de diseñar métricas que le 
permitan dar seguimiento a los servicios que están recibiendo los usuarios.

Objetivo General 

2 Para fines del presente documento, Internet se refiere al acceso al servicio de Internet, es decir, “…conjunto descentralizado de 
redes de telecomunicaciones…, que proporciona diversos servicios de comunicación…” (LFTR, artículo 3, fracción XXXII).

En seguimiento a las mejores prácticas internacionales, el IFT a través 
de los resultados obtenidos de las Encuestas a Usuarios de Servicios 
de Telecomunicaciones, pone a disposición de cualquier interesado in-
formación útil con la finalidad de reducir las asimetrías de información 
y empoderar al usuario en la toma de sus decisiones antes, durante y 
después de contratar un servicio o paquete de telecomunicaciones.

La “Tercera Encuesta 2020. Usuarios de Servicios de Telecomunicaciones”, 
contiene los resultados obtenidos a través de las encuestas aplicadas 
durante el año 2019, para identificar los patrones de consumo, niveles 
de satisfacción y experiencia de los usuarios de los servicios de teleco-
municaciones de Internet fijo2, Telefonía fija, Televisión de paga, Telefo-
nía móvil e Internet móvil.
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Presentar los resultados obtenidos a través del procesamiento de las respues-
tas de los usuarios de telecomunicaciones sobre los siguientes temas: 

Objetivos Específicos 

Apartado 1.

Las redes sociales suponen enormes beneficios en las actividades dia-
rias de las personas, como son el acceso inmediato a la información, el 
entretenimiento, la facilidad y nuevas formas de comunicación tanto en 
el ámbito laboral como en lo social, disponer de muchos conocimientos, 
la democratización en el acceso a la cultura y participación a nivel mun-
dial (ser ciudadano del mundo), la posibilidad de hacer publicidad y 
comercio electrónico, etc. Sin embargo, estos beneficios también vienen 
acompañados de riesgos relacionados con las amenazas a la privacidad 
y seguridad de la información de los usuarios como, por ejemplo, el ci-
beracoso y el ciberbullying.

Actualmente las redes sociales son parte de la vida de la mayoría de 
las personas, por lo que estar activo y mantener presencia en ellas me-
diante las publicaciones es importante para sentirse reconocidos ante 
los demás. Por lo que es difícil encontrar a una persona que no tenga 
un perfil en redes sociales para conectarse con amigos y conocidos, y 
compartir fotos, ideas, pensamientos, entre otras publicaciones.

Por lo anterior, con base en los resultados de la Primera Encuesta 2019, 
el apartado 1 tiene como objetivo mostrar la interacción de los usuarios 
con las redes sociales y cómo se adaptan a su vida, sus hábitos de uso, 
sus problemas, preocupaciones y formas de comunicación que prefieren 
dentro de ellas. Así como mostrar cuáles son las principales redes socia-
les utilizadas, el tipo de información que comparten, el tiempo que las 
utilizan y el horario de mayor frecuencia, la configuración de privacidad 
de su perfil, etc.

¿Cuál es el significado, uso y 
experiencia de las redes sociales 
por parte de los usuarios de 
servicios de telecomunicaciones?
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Apartado 2.
Patrones de consumo y 
experiencia de los usuarios de 
servicios de telecomunicaciones 

El uso de los servicios de telecomunicaciones ha incrementado en los 
últimos años, esta tendencia está estrechamente relacionada con el cre-
cimiento en la disponibilidad de estos servicios entre la población en 
México3.

Por lo anterior, para el IFT es una acción relevante llevar a cabo encues-
tas a usuarios de servicios de telecomunicaciones incluidos los usuarios 
con alguna discapacidad. Por tanto, con base en los resultados de las 
diferentes Encuestas a Usuarios de Servicios de Telecomunicaciones de 
2019, el presente apartado tiene como objetivo comparar los patrones 
de consumo y experiencia de los usuarios que no refieren contar con 
alguna discapacidad, así como de los usuarios con alguna discapacidad, 
para usar los servicios de Internet fijo, Telefonía fija, Televisión de paga 
y Telefonía móvil, en términos de las siguientes variables:

	Actividades que realizan en sus servicios, si cuentan con funcio-
nes especiales en sus servicios, conocimiento de los servicios, 
contratación, atención al cliente que reciben por parte de su 
proveedor, entre otras. 

Asimismo, los resultados de las diferentes Encuestas a Usuarios de Ser-
vicios de Telecomunicaciones de 2019, permiten identificar para algunas 
variables reflejadas por los usuarios con alguna discapacidad, la infor-
mación desagregada por tipo de discapacidad. Lo anterior, para brindar 
un panorama más detallado sobre su experiencia y patrones de consu-
mo.

3 Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Usos de TIC en Hogares (ENDUTIH 2019), disponible en: https://www.inegi.org.mx/
programas/dutih/2019/

https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2019/
https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2019/
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La medición de los niveles de satisfacción de los servicios de teleco-
municaciones, a través de la percepción de los usuarios, es un análisis 
que permite dar un sentido profundo a los datos recolectados mediante 
encuestas sobre la calidad con la que reciben los usuarios sus servicios; 
la experiencia en el uso (quejas); identificar si consideran que el pre-
cio que pagan por los servicios es acorde a sus expectativas de calidad 
(valor por el dinero); y la lealtad que puede generar el usuario hacia su 
proveedor de servicio. 

Por lo anterior, los resultados que se presentan obedecen a las res-
puestas de los usuarios que permiten identificar su percepción de los 
servicios de telecomunicaciones que reciben, dada la importancia de 
conocer y dar seguimiento a los niveles de satisfacción de los usuarios 
de telecomunicaciones.

Con base en los resultados de las diferentes Encuestas a Usuarios de 
Servicios de Telecomunicaciones de 20195.

Los resultados permiten al sector público, agentes regulados y todo 
aquel interesado en el análisis del sector, diseñar y/o evaluar políticas 
públicas o estrategias en beneficio de los usuarios de telecomunicacio-
nes en México.

Indicadores de Satisfacción por servicio 2019, resultados 
generales y desagregados por usuarios con alguna discapacidad

En este apartado se presenta el análisis de los resultados en forma 
comparativa del Índice General de Satisfacción (IGS) e Indicadores de 
satisfacción (Índice de Calidad percibida, Índice de Valor por el dinero, 
Índice de Confianza o Lealtad e Índice de Experiencia) de los usuarios en 
general, con respecto al IGS e Indicadores de satisfacción de los usua-
rios con alguna discapacidad, desagregados por servicio. Con base en 
los resultados de las diferentes Encuestas a Usuarios de Servicios de 
Telecomunicaciones de 2019.

4 Para mayor información véase el documento “Metodología de Indicadores de Satisfacción de los Usuarios de Telecomunicacio-
nes”, (IFT, 2017). Disponible en: http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
5 Para mayor información puede consultar las Consideraciones metodológicas de la muestra de las encuestas aplicadas en el 
2019 del Reporte.

Apartado 3.
Indicadores de Satisfacción 
de los usuarios de 
telecomunicaciones4

http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
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Consideraciones metodológicas de la muestra de las encuestas 
aplicadas en el 20196

A continuación, se presentan las consideraciones metodológicas correspon-
dientes a la Primera, Segunda y Tercera Encuesta a Usuarios de Servicios de 
Telecomunicaciones 2019. Cabe señalar que en el Reporte no se muestra la 
información correspondiente a la Cuarta Encuesta 2019, lo anterior, debido a 
que el público objetivo del estudio comprendió a empresas micro, pequeñas y 
medianas, y su objetivo fue conocer los servicios de Telecomunicaciones y TIC7 

de los usuarios no residenciales.

Consideraciones metodológicas

6 Para mayor información puede consultar http://www.ift.org.mx/usuarios-y-audiencias/encuestas-trimestrales
7 Las “Tecnologías de la Información y de la Comunicación (TIC) consisten de hardware, software, redes y medios para la reco-
lección, almacenamiento, procesamiento, transmisión y presentación de información (voz, datos, texto, imágenes), así como los 
servicios relacionados”. OCDE, Políticas de banda ancha para América Latina y el Caribe. Una herramienta de economía digital 
http://www.oecd.org/internet/broadband-policies-for-latin-america-and-the-caribbean-9789264251823-en.htm

Público objetivo. El público objetivo son usuarios de los servicios de 
telecomunicaciones de 18 años en adelante. La muestra considera al 
menos 5% de usuarios con alguna discapacidad y la siguiente distribu-
ción de género:

Periodo de levantamiento. 

Concepto Primera Encuesta 2019 Segunda Encuesta 2019 Tercera Encuesta 2019

Periodo de 
levantamiento

Del 01 al 26 de marzo de 
2019

Del 22 de mayo al 10 de 
junio de 2019

Del 18 de julio al 11 de 
agosto de 2019

http://www.ift.org.mx/usuarios-y-audiencias/encuestas-trimestrales
http://www.oecd.org/internet/broadband-policies-for-latin-america-and-the-caribbean-9789264251823-en.htm
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Representatividad. Nacional (levantamiento en las 32 Entidades Federativas)

Con un nivel de confianza al 95%, se tienen los siguientes errores muestrales 
por servicio y encuesta:

Porcentaje de la muestra por servicio y género

Concepto Mujer Hombre

Internet fijo y Televisión de paga

Primera Encuesta 2019 51% 49%

Segunda Encuesta 2019 51% 49%

Tercera Encuesta 2019 51% 49%

Telefonía móvil

Primera Encuesta 2019 49% 51%

Segunda Encuesta 2019 50% 50%

Tercera Encuesta 2019 50% 50%

Telefonía fija

Primera Encuesta 2019 50% 50%

Segunda Encuesta 2019 50% 50%

Tercera Encuesta 2019 51% 49%

Error muestral, por encuesta y servicio

Concepto Primera Encuesta 2019 Segunda Encuesta 2019 Tercera Encuesta 2019

Internet fijo 1.90% 1.82% 1.91%

Televisión de paga 1.69% 1.71% 1.70%

Telefonía móvil 1.62% 1.62% 1.63%

Telefonía fija 2.13% 2.17% 2.17%
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Consideraciones metodológicas para el servicio de Internet fijo y Televisión 
de paga.

La aplicación de las entrevistas del cuestionario de Internet fijo y Televisión 
de paga, consistió en un levantamiento presencial con un diseño muestral 
probabilístico - aleatorio con base en el Censo de Población y Vivienda 2010 de 
INEGI. La muestra de los usuarios de estos servicios por encuesta, se conformó 
de la siguiente manera: 

Tamaño de muestra del cuestionario de Internet fijo y Televisión de paga, por encuesta

Concepto Tamaño de muestra 

Primera Encuesta 2019 5,008

Segunda Encuesta 2019 5,120

Tercera Encuesta 2019 5,008

Total 2019 15,136

Tamaño de muestra del cuestionario de Telefonía móvil, por encuesta

Concepto Tamaño de muestra 

Primera Encuesta 2019 3,643

Segunda Encuesta 2019 3,627

Tercera Encuesta 2019 3,610

Total 2019 10,880

Consideraciones metodológicas para el servicio de Telefonía móvil8.

La aplicación de las entrevistas del cuestionario de Telefonía móvil, consis-
tió en un levantamiento vía telefónica con un diseño muestral probabilístico 
– aleatorio con base en el Plan Nacional de Numeración. La muestra de los 
usuarios de este servicio por encuesta, se conformó de la siguiente manera: 

8 En el servicio de Telefonía móvil se incluyen los servicios de voz, mensajes cortos (SMS) y datos móviles.
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Consideraciones metodológicas para el servicio de Telefonía fija.

La aplicación de las entrevistas del cuestionario de Telefonía fija, con-
sistió en un levantamiento vía telefónica con un diseño muestral pro-
babilístico - aleatorio con base en el Plan Nacional de Numeración. La 
muestra de los usuarios de este servicio por encuesta, se conformó de 
la siguiente manera: 

Consideraciones metodológicas del estudio cualitativo 

Un estudio cualitativo tiene como fin brindar información sin medición 
numérica ni probabilística ya que no se trata de un análisis estadístico, 
y permite desarrollar preguntas e hipótesis antes, durante y/o después 
de la recolección y el análisis de los datos9.

A través de estos estudios se busca obtener un perfil de los usuarios, 
segmentaciones o clasificaciones, estudios de uso y actitud; así como 
la generación de puntos clave del comportamiento para conocer la per-
cepción o entendimiento de un hallazgo (insights); entre otros.

De acuerdo con las mejores prácticas internacionales, diferentes órga-
nos reguladores10 realizan estudios de carácter cualitativo con la finali-
dad de profundizar en el análisis de un tema; con el interés de saber qué 
piensan los encuestados y qué significado poseen sus perspectivas en el 
asunto que se investiga.

Tamaño de muestra del cuestionario de Telefonía fija, por encuesta

Concepto Tamaño de muestra 

Primera Encuesta 2019 2,102

Segunda Encuesta 2019 2,026

Tercera Encuesta 2019 2,029

Total 2019 6,157

9  Sampieri Roberto Hernández, et al., “Metodología de la investigación”, Mc Graw Hill quinta edición 2010, capítulo 1 y 12.
10 Órganos reguladores como la Oficina de Comunicaciones (Ofcom) en Reino Unido y el Organismo Supervisor de Inversión Pri-
vada en Telecomunicaciones (Osiptel) en Perú.
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En este sentido, el Reporte presenta información de la investigación 
cualitativa llevada a cabo por el IFT a través de la ejecución de una 
metodología que consiste en implementar una herramienta interac-
tiva online (panel de usuarios en línea11), la cual establece una forma 
dinámica al momento de establecer una conversación.

Ventajas:

	Alcance: permite entrevistar virtualmente a cualquier usuario de 
telecomunicaciones.

	Los usuarios pueden expresarse con mayor libertad, al respon-
der a través de una computadora de escritorio, computadora 
portátil (Laptop), teléfono móvil, entre otros dispositivos.

	Es posible asignar tareas y seguimientos puntuales.
	El moderador es el líder del foro y encamina la conversación.
	La plataforma permite generar aprendizaje de los usuarios de 
telecomunicaciones y con este aprendizaje tomar elementos 
para realizar estudios cuantitativos.

El estudio comprendió a usuarios de los servicios de telecomunica-
ciones: Internet fijo, Telefonía fija, Televisión de paga y Telefonía móvil 
que contaran con un teléfono con acceso a Internet y/o redes sociales 
(Smartphone). 

Los participantes interactuaron durante 5 días del 3 al 7 de junio de 
2019, con diversas actividades prediseñadas en una guía temática por 
un moderador experto. La muestra se dividió en hombres y mujeres de 
entre 25 y 45 años, habitantes de la Ciudad de México, Guadalajara y 
Monterrey con un nivel socioeconómico (NSE) C típico12. 

Nota. Es importante señalar que los resultados y/o aseveraciones pre-
sentadas en el estudio cualitativo no son extrapolables al total de la 
población; es decir, no son representativos a nivel nacional. Asimismo, 
estos resultados corresponden a las experiencias, opiniones y sugeren-
cias que los participantes emitieron durante el estudio cualitativo, lo 
anterior con la finalidad de que el lector tome la información con la 
salvedad correspondiente. 

Para identificar los resultados del estudio cualitativo, los hallazgos y 
menciones de los usuarios que participaron en el estudio se identifican 
con formato de texto en negrilla, cursiva y entre comillas; de igual ma-
nera se agrega una imagen para distinguir los hallazgos de los estudios 
cualitativos.

11 Para fines del presente Reporte, el estudio de panel de usuarios en línea consistió en realizar mediciones sucesivas en un 
grupo de usuarios de telecomunicaciones en distintos momentos en el tiempo, con la finalidad de conocer los cambios que ex-
perimentan en relación a distintas variables o fenómenos de interés y observar su evolución. En el panel de usuarios participan 
comunidades en línea orientados hacía un mismo tema.
12 De acuerdo con la AMAI los NSE se definen de la siguiente manera: 
C. Está conformado por un jefe de hogar con estudios mayores a primaria, un porcentaje importante de estos hogares cuenta con 
conexión a Internet fijo y principalmente el gasto es destinado a alimentación.
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Consideraciones metodológicas de los Indicadores de 
Satisfacción de los usuarios de telecomunicaciones13

La definición de la metodología y elaboración de los Indicadores de Sa-
tisfacción de los usuarios de telecomunicaciones se compone de tres 
momentos:

	El primero consiste en evaluar por servicio el Índice General de 
Satisfacción.

	El segundo evalúa los elementos que inciden en el Índice Gene-
ral de Satisfacción.

	El tercero mide la incidencia (importancia) de estos elementos 
en el Índice General de Satisfacción. 

Para llevar a cabo el primer momento, se construyó un Índice Gene-
ral de Satisfacción definido a través de la pregunta expresa: “¿Qué tan 
satisfecho se encuentra con su servicio de… (Internet fijo, Telefonía fija, 
Televisión de paga o Telefonía móvil), que ha recibido en los últimos 12 
meses?”

Para el segundo momento, de acuerdo a las mejores prácticas interna-
cionales para la evaluación de los elementos que inciden en el Índice 
General de Satisfacción, se construyeron Índices de satisfacción14: Ca-
lidad percibida, Valor por el dinero, Confianza o Lealtad y Experiencia.

Finalmente, para el tercer momento, se construyó un modelo teórico 
que mide la incidencia (importancia) de los diferentes Índices de satis-
facción (variables independientes) sobre el Índice General de Satisfac-
ción (variable dependiente)15. 

La información relativa a los Indicadores de Satisfacción de los usuarios 
de telecomunicaciones se mide en una escala de 0 a 100 puntos.

13 Para mayor información véase el documento “Metodología de Indicadores de Satisfacción de los Usuarios de Telecomunicacio-
nes”, (IFT, 2017). Disponible en: http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
14 La importancia (peso) de cada variable que conforman a los diferentes Índices de Calidad percibida, Valor por el dinero y 
Confianza o Lealtad, son obtenidas a través de la técnica de Análisis de Componentes Principales (ACP), que tiene por objetivo 
obtener las importancias (pesos) de cada variable de manera no subjetiva bajo un criterio de optimalidad (máxima varianza). 
Para mayor información véase el documento “Metodología de Indicadores de Satisfacción de los Usuarios de Telecomunicacio-
nes”, (IFT, 2017). Disponible en: http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/ 
15 La técnica para el cálculo de las incidencias (importancias) es a través de un modelo de regresión lineal múltiple por el método 
de Mínimos Cuadrados Ordinarios (MCO). Para mayor información véase el documento “Metodología de Indicadores de Satisfac-
ción de los Usuarios de Telecomunicaciones”, (IFT, 2017). Disponible en: http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/ 

http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
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Por lo anterior, el apartado tiene como objetivo mostrar la interacción 
de los usuarios con las redes sociales y cómo se adaptan a su vida, sus 
hábitos de uso, entre otras variables.

Nota. La información corresponde a la Primera Encuesta 2019 a Usuarios 
de Servicios de Telecomunicaciones16, en el apartado cuando se men-
cione que la información corresponde a la “encuesta” se precisa que se 
refiere a la encuesta en mención.

El apartado también muestra los resultados del estudio cualitativo, 
es importante señalar que los resultados y/o aseveraciones presen-
tadas en el estudio cualitativo no son extrapolables al total de la po-
blación, es decir, no son representativos a nivel nacional. Asimismo, 
estos resultados corresponden a las experiencias, opiniones y suge-
rencias que los participantes emitieron durante el estudio cualitati-
vo, lo anterior con la finalidad de que el lector tome la información 
con la salvedad correspondiente. 

Para identificar los resultados del estudio cualitativo, los hallazgos y 
menciones de los usuarios que participaron en el estudio se identi-
fican con formato de texto negrilla, cursiva y entre comillas; de igual 
manera se agrega una imagen para distinguir los hallazgos de los 
estudios cualitativos.

Las redes sociales suponen enormes beneficios en las actividades diarias de 
las personas, como son el acceso inmediato a la información, el entreteni-
miento, la facilidad y nuevas formas de comunicación tanto en el ámbito la-
boral como en lo social, la democratización en el acceso a la cultura y parti-
cipación a nivel mundial, etc. Sin embargo, estos beneficios también vienen 
acompañados de riesgos relacionados con las amenazas a la privacidad y se-
guridad de la información de los usuarios como, por ejemplo, el ciberacoso y 
el ciberbullying.

APARTADO 1. 
¿Cuál es el significado, uso y experiencia de las re-
des sociales por parte de los usuarios de servicios 
de telecomunicaciones?

 16 Para mayor información puede consultar las Consideraciones metodológicas de la muestra de las encuestas aplicadas en el 
2019 del Reporte.
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Alrededor de 8 de cada 10 usuarios de Internet fijo y Telefonía móvil 
(sin importar el tipo de conexión: fija o datos móviles) utilizan al menos 
una red social, las cuales conocen generalmente por recomendación de 
familiares, amigos y/o conocidos.

En palabras de los participantes del estudio cualitativo “las redes so-
ciales no son solo una herramienta de comunicación, sino que abarcan 
otros aspectos relevantes, como el entretenimiento, estar actualizado 
con las noticias y, buscar y publicar contenido, etc.”.

Asimismo, los beneficios percibidos por los participantes del estudio 
cualitativo se clasifican en tres categorías: emocionales, funcionales y 
culturales, y se encuentran presentes en todos los ámbitos de su vida 
(círculo social y laboral).

Entre las principales redes sociales que utilizan los usuarios se encuen-
tran Facebook (94.9% usuarios de Internet fijo y 93.3% usuarios de Te-
lefonía móvil), WhatsApp/Skype (75.3% usuarios de Internet fijo y 93% 
usuarios de Telefonía móvil) e Instagram (39.9% usuarios de Internet fijo 
y 36% usuarios de Telefonía móvil).

Los participantes del estudio cualitativo señalaron que utilizan… 

Principales hallazgos

“Porque es la más popular, donde tengo más contac-
tos, veo fotos, vídeos o noticias que a veces no estoy 
buscando, pero que me gustan y entretienen”.

“Es la que más uso y es para estar en contacto con mi 
familia, amigos y para mi trabajo”.

“Me gusta la manera de tomar fotos y compartirlas 
con los seguidores, también me gusta ver perfiles de 
diferentes personalidades”.
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Por otra parte, la encuesta mostró que los usuarios comparten princi-
palmente memes/imágenes graciosas y videos en WhatsApp/Skype y 
Facebook; mientras que, en Instagram y Snapchat publican principal-
mente fotos suyas o selfies/de amigos/familiares. Para el caso de Twitter 
publican principalmente videos y artículos/noticias/deportes.

Aunque la mayoría de los usuarios mencionaron en la encuesta que tie-
nen una configuración privada de su perfil en redes sociales, el estudio 
cualitativo identificó que se perciben algunos aspectos que les desa-
gradan o les preocupan que van desde factores intrínsecos de la herra-
mienta, extorsión, información falsa, publicaciones obscenas, hasta los 
riesgos a los que están expuestos (ciberbullying, ciberacoso, extorsión, 
entre otros). 

Los hallazgos de los estudios realizados por el IFT a través de encues-
tas y panel de usuarios en línea proporcionan elementos a los usuarios 
para la mejor toma de decisiones, así como información para el propio 
IFT para identificar mejores mecanismos de protección de los derechos 
y empoderamiento de los usuarios.

Gráfico 1.1. 
Usuarios de Internet fijo que utilizan redes sociales.

Nota. Respuesta espontánea.
Fuente:  IFT (2020).

Sí

Sí No Hombre Mujer

General

No

Por género

25.8%

74.2%

73.8% 74.5%

26.2% 25.5%

¿Los usuarios de Internet fijo y Telefonía móvil utilizan 
redes sociales? 

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 74.2% de los usuarios de 
Internet fijo mencionaron que utilizan al menos una cuenta de redes 
sociales; esta mención fue mayor entre las mujeres.



APARTADO 1

APARTADO 2

APARTADO 3

Te
rc

er
a 

En
cu

es
ta

 2
02

0
Us

ua
rio

s 
de

 S
er

vi
ci

os
 d

e 
Te

le
co

m
un

ic
ac

io
ne

s

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

OBJETIVO GENERAL

LEGALES

INICIO

CONSIDERACIONES
METODOLÓGICAS

18

Asimismo, estos usuarios mencionaron que acceden a redes sociales prin-
cipalmente a través del celular (Smartphone) con 89.5%; esta mención fue 
mayor entre las mujeres.

Gráfico 1.2. 
¿Cuál dispositivo prefiere utilizar para acceder a redes sociales?

Nota.  Respuesta múltiple no suma 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Laptop o
computadora
portátil
7.4%

Computadora
de escritorio
6.9%

Tableta
5.5%

Smart TV
1.4%

Consola de
videojuegos

0.1%

Celular
(Smartphone)

89.5%

Celular
(Smartphone)

87.8% 91.2%

9.2%
5.8% 7.2% 6.6% 6.0% 5.1% 0.8% 2.0% 0.2% 0.1%

Laptop o 
computadora 

portátil

Computadora 
de escritorio

Tableta Smart TV Consola de 
videojuegos

Por su parte, el 83.6% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron 
que utilizan al menos una cuenta de redes sociales a través de su telé-
fono móvil, sin importar el tipo de conexión (fija o datos móviles); esta 
mención fue mayor entre los hombres.

Gráfico 1.3. 
Usuarios de Telefonía móvil que utilizan redes sociales.

Nota. Respuesta espontánea.
Fuente:  IFT (2020).

Sí

General

No

Por género

16.4%

83.6%

84.3% 83.0%

15.7% 17.0%

Sí No Hombre Mujer
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¿Cuál es el significado y beneficios que perciben  
los usuarios de las redes sociales?

De acuerdo a los resultados del estudio cualitativo 
“las redes sociales no son solo una herramienta de 
comunicación, sino que abarcan otros aspectos re-
levantes, como el entretenimiento, estar actualizado 
con las noticias, buscar y publicar contenido, etc.”.

Diagrama 1.1.
Significado que dan los usuarios a las redes sociales.

El usuario se siente empoderado con las redes sociales.
Son consientes de que dependen de ellas; son parte de su vida.

Actualizarse 

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Entretenimiento Comunicación Información

También es un espacio para 
entretenerse y desestresarse 
en todo momento

Una nueva forma de comunicarse 
a través de archivos multimedia 
(imágenes, emojis [caritas/figuras], 
etc.)

“La rapidez con la que puedo estar conectado con 
las personas que quiero y enterado de la informa-
ción que busco”.

Buscar
contenidos

Saber lo que está pa-
sando en el momento

Una acción concreta 
para adquirir conoci-
miento

“Permiten la opción de archivos 
multimedia, lo que hace que el 
entretenimiento se use ya como una 
forma de comunicarse”.
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Los beneficios de las redes sociales que perciben los 
participantes del estudio cualitativo, se clasifican en tres 
categorías: emocionales, funcionales y culturales.

Fortalecer/mantener la unión con los 
seres queridos, estén donde estén.

Estar vinculado tanto en lo laboral 
como en lo social.

Sentir que tiene una variedad de 
formas de expresarse, sentirse reco-
nocido y especial para sus contactos.

Diagrama 1.2.
Beneficios percibidos de las redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Beneficios Funcionales

Actualizarse en contenidos digitales, 
noticias y el día a día de sus contactos.

Comunicarse de diferentes maneras.

Productividad al poder comunicarse 
con mayor rapidez y agilidad.

Multi-task: poder ocupar las diferentes 
plataformas al mismo tiempo.

Beneficios Emocionales

Es un aliado fiel que ayuda a:

Beneficios Culturales

Pertenencia al estilo de vida digital.

Expandir horizontes: ser multicultural 
manteniéndose al día con lo que pasa 
en el mundo.

Ser ciudadano del mundo al hacer que 
su opinión valga igual a la de otra 
persona.

Para ellos, significan un mejor balance 
del poder, son un arma que el ciu-
dadano utiliza para organizarse, para 
expresar su opinión, para estar in-
formado, para defenderse.

No obstante, estos participantes perciben diversos be-
neficios y funciones por red social de tal manera que 
una puede cubrir varias necesidades de los usuarios; por 
ejemplo, WhatsApp y Facebook cubren tanto las necesi-
dades de comunicación, entretenimiento y mantenerse 
actualizado con su círculo social, por su parte Twitter los 
mantiene actualizados e informados.
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Beneficios

Diagrama 1.3.
Beneficios percibidos por red social.

Nota. Las redes sociales del diagrama son aquellas que mencionaron los participantes del estudio cualitativo.
Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

3. Mantenerse entretenido.

4. Estar actualizado para seguir compar-
tiendo información del momento con su 
círculo social.

5. Mantenerse  informado.

1. Comunicación con seres queridos 
(amigos y familiares).

2. Comunicación con compañeros de 
trabajo, proveedores o clientes.

Asimismo, los participantes del estudio cualitativo se-
ñalaron que “generalmente conocen las redes sociales 
por recomendación de familiares, amigos y/o conocidos; 
pueden acceder a ellas durante el transcurso del día; y 
las utilizan principalmente para comunicarse”.



APARTADO 1

APARTADO 2

APARTADO 3

Te
rc

er
a 

En
cu

es
ta

 2
02

0
Us

ua
rio

s 
de

 S
er

vi
ci

os
 d

e 
Te

le
co

m
un

ic
ac

io
ne

s

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

OBJETIVO GENERAL

LEGALES

INICIO

CONSIDERACIONES
METODOLÓGICAS

22

Diagrama 1.4.
Hábitos de uso y forma en que los usuarios se acercan a las redes sociales.

Nota. Las redes sociales del diagrama son aquellas que mencionaron los participantes del estudio cualitativo.
Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Las redes sociales han cambiado la forma de ver el mundo, ofrecen un sin fin de posibilidades 
y oportunidades; son las herramientas que abren la puerta del mundo a la gente, no es necesa-
rio ser un personaje público para ser escuchado.

¿Cómo? ¿Cuándo?

Generalmente conocen las re-
des sociales por recomenda-
ción de familiares, amigos y/o 
conocidos.

La recomendación debe cubrir 
el requisito de ser brindada 
por alguien de confianza (in-
cluye compañeros de trabajo y 
conocidos).

¿Para qué?

¿Cuáles?

Son herramientas digitales de 
uso extensivo durante el trans-
curso del día.

La amplia gama de funciones 
que ofrecen las hacen útiles 
en diversos momentos del día.

Los usuarios se buscan el 
tiempo para revisar sus redes 
sociales.

El principal uso es para comu-
nicarse con amigos y familiares.

Permiten estar actualizado e 
informado.

Son herramientas digitales de 
trabajo: contacto laboral y/o 
promoción.

Sentirse reconocido y especial.

Para tomar la decisión de crear su perfil en redes socia-
les, los usuarios necesitan tener credibilidad y confian-
za, la cual se basa generalmente en la recomendación de 
familiares, amigos y/o conocidos. Después se dan cuen-
ta de la necesidad de pertenecer a las redes sociales de-
bido a que están acostumbrados a escuchar de ellas en 
su círculo social o laboral, finalmente una vez que las 
utilizan, perciben muchos beneficios.
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Diagrama 1.5.
¿Cómo se enteran de la existencia de las redes sociales y por qué toman la decisión de quedarse 
con ellas?

Nota. Las redes sociales del diagrama son aquellas que mencionaron los participantes del estudio cualitativo.
Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

¿En dónde están presentes?

En su círculo social

En su círculo laboral

Ligadas a bienes y servicios

Recomendación de familiares, 
amigos y/o conocidos

Los participantes mencionan que 
las redes sociales están presentes 
en todos los ámbitos de su vida:

Están acostumbrados a ver los 
logotipos y oír hablar de ellas

Credibilidad y confianza para probar

Se dan cuenta de la necesidad
de pertenecer

Se dan cuenta de su utilidad
y conveniencia

Se pueden configurar/ 
personalizar.

Son confiables.

Permiten comunicación 
veloz e inmediata.

Son prácticas y 
cómodas.

Se pueden transferir 
archivos multimedia.

Ofrecen más posibilidades y 
versatilidad de comunicación.

Son más económicas
que otros medios de 
comunicación.

Donde la confianza para ser usuarios proviene de…

El respaldo de la masa: cantidad de usuarios.

Usar extensivamente las herramientas digitales y no haber experimentado 
experiencias negativas.

Uso:
En la prueba de 

fuego descubren 
que…

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 94.9% de los usuarios 
de Internet fijo mencionaron que utilizan Facebook, le sigue WhatsApp/
Skype e Instagram con 75.3% y 39.9%, respectivamente. Las mujeres se-
ñalaron un mayor uso de las redes sociales, con excepción de Twitter.

¿Cuáles son las redes sociales que utilizan los usuarios  
de Internet fijo y Telefonía móvil?
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Gráfico 1.4. 
¿Cuáles son las redes sociales que utiliza para navegar en Internet desde su hogar?

Nota. Respuesta múltiple no suma 100%.
La información de WhatsApp y Skype se trabajó de manera conjunta en la encuesta. 
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente: IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

WhatsApp/
Skype
75.3%

Instagram
39.9%

Twitter
21.4%

Snapchat
17.0%

Facebook

93.9% 95.9%

74.6% 75.9%

WhatsApp/
Skype

Instagram Twitter Snapchat

Facebook
94.9%

39.4% 40.3%

24.0%
18.8%

14.6%
19.2%

“Porque es la más popular, donde tengo más 
contactos, veo fotos, vídeos o noticias que a 
veces no estoy buscando, pero que me gustan 
y entretienen”.

“Es la que más uso y es para 
estar en contacto con mi familia, 
amigos y para mi trabajo”.

“Lo utilizo para estar enterado de 
las noticias importantes alrededor 
del mundo, en tiempo casi casi 
real”.

Por su parte, el 93.3% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron que uti-
lizan Facebook, le sigue WhatsApp e Instagram con 93% y 36%, respectivamen-
te. Las mujeres señalaron un mayor uso de las redes sociales, con excepción 
de Instagram y Twitter.

Gráfico 1.5. 
¿Cuáles son las redes sociales que utiliza desde su teléfono móvil?

Nota.  Respuesta múltiple no suma 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de 
conexión fija o datos móviles.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

WhatsApp
93.0%

Instagram
36.0%

Twitter
21.5%

Snapchat
14.0%

Facebook

92.1%
94.3%

90.5%
95.3%

WhatsApp Instagram Twitter Snapchat

Facebook
93.3%

36.6% 35.4%
26.5%

16.7% 12.2% 15.7%

“Para saber de mis amigos”.

“Lo uso para comunicarme con 
amigos, compañeros de trabajo, 
familia, grupo de vecinos de la 
colonia y grupo de la escuela”.
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De acuerdo con los participantes del estudio cualita-
tivo, dependiendo de su uso, “las redes sociales son 
herramientas digitales que se clasifican como básicas, 
importantes, sustituibles y las que cubren necesidades 
específicas”.

Necesidades específicas

Diagrama 1.6.
Clasificación de las redes sociales según los participantes del estudio cualitativo.

Nota. Las redes sociales del diagrama son aquellas que mencionaron los participantes del estudio cualitativo.
Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Son muy relevantes para quien 
tiene la necesidad, pero no son
tan populares.

Menor relevancia

Mayor relevancia

Sustituibles

Han perdido terreno ante otras redes 
más populares, que representan co-
munidades más grandes.

Son importantes en el entreteni-
miento y la actualización.

Instagram se menciona entre los 
de grupo de edad más joven.

Cubren necesidades básicas de 
comunicación, entretenimiento, 
actualización, información, etc.

Son las redes sociales más usa-
das por los participantes.

Por otra parte, aun cuando las 
aplicaciones básicas se utilizan 
con mayor frecuencia, las llama-
das funcionan mejor cuando se 
necesita comunicar algo deta-
lladamente y evitar confusiones.

Básicas

Importantes

Asimismo, de acuerdo a los resultados del estudio cua-
litativo, WhatsApp “se utiliza por igual en la vida perso-
nal y laboral, es una herramienta práctica y cómoda para 
comunicarse en cualquier lugar y en cualquier momen-
to”; mientras que, Facebook “es útil en la vida familiar, 
social, laboral, comercial y para el entretenimiento; sin 
embargo, puede convertirse en un hábito frecuente que 
te aleja de las tareas, por lo que saber cuándo usarlo es 
importante”.
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Diagrama 1.7.
Características de las redes sociales de mayor relevancia.

Nota. Las redes sociales del diagrama son aquellas que mencionaron los participantes del estudio cualitativo.
Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Comunicación

Comunicación más rápida y 
versátil.

Se utilizan emojis, stickers, 
entre otros para expresar 
emociones.

Brinda seguridad al permi-
tir estar al pendiente de la 
familia.

“Para mandar y recibir ya sea: 
mensajes, fotos, ubicaciones 
o archivos de manera rápida”.

Archivos multimedia

Aumentan la practicidad y 
funcionalidad de la herra-
mienta al poder compar-
tir: ubicación, fotografías, 
etc.

Aportan una faceta de en-
tretenimiento a la aplica-
ción (envío de memes, gifs,
etc.).

Permite organizar los con-
tactos por grupos.

Aumenta la percepción de 
productividad en el trabajo.

El tener el número de te-
léfono hace más confiable 
la comunicación con el otro.

Comunicación

Permite mantener el vínculo 
y comunicación con los más 
cercanos y conocidos.

Permite ampliar el círculo 
social.

Permite obtener reconoci-
miento y aprobación/desa-
probación.

Son muy relevantes por 
brindar entretenimiento.

Permiten una mejor ac-
tualización (contenido, no-
ticias del día a día) en 
relación a su círculo social.

Archivos multimedia

Cuando las comunicaciones
exigen privacidad, Messen-
ger es la mejor opción, 
aunado a que les brinda 
mayor seguridad y tran-
quilidad porque no dan su 
número de teléfono.

Privacidad
“Para interactuar con amigos 
y familiares compartiendo 
videos y los famosos memes”.

Es una herramienta básica 
para estar bien informado 
de los últimos aconteci-
mientos.

“Es donde busco la informa-
ción instantánea, la usó 
principalmente para estar 
actualizado en deportes”.

Permite estar al día con lo 
que sucede en el mundo 
(las tendencias).

Permite seguir a persona-
jes famosos e influencers.

Información Actualización

Es gráfico, lo que brinda 
diversión al mismo tiempo 
en que se comunican.

“Me gusta la manera de tomar 
fotos y compartirlas con los 
seguidores, también me gusta 
ver perfiles de diferentes per-
sonalidades”.

Permite dar seguimiento 
a personajes famosos e 
influencers.

Comunicación y 
entretenimiento

Esto permite estar actua-
lizado y compartir intere-
ses con el círculo social 
deseado.

Seguimiento de personajes

De acuerdo a los participantes del estudio cualitativo, 
“las publicaciones en redes sociales tienen varios fines, y 
la tendencia se orienta a generar presencia y comprome-
ter menos su reputación”.

¿Qué información comparten los usuarios en redes sociales?

Por otro lado, Twitter es utilizado por los participantes 
para “actualizarse con la información, aunque también 
se menciona que el contenido es limitado”; mientras que, 
Instagram “es más común entre las nuevas generaciones, 
cumple con las necesidades de entretenimiento y actua-
lización de información”.
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Diagrama 1.8.
Tipos de publicaciones en redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Tipos de publicaciones 

Personales Críticas De dominio público

Exponen su punto de vista ante 
temas ambientales, política, re-
flexiones personales que gene-
ran polémica.

Vida cotidiana

Buscan estar presentes todo el 
tiempo.

Acontecimiento especial

Generan orgullo y justifican la 
publicación (festejos, logros, 
reconocimientos, vacaciones).

Son los que más exponen su 
reputación.

Se gana o se pierde más.

Diversión, romper con la rutina.

Con causa

Generar consciencia o ayudar a 
una causa.

Publicidad

Compartir cosas interesantes

Entretenimiento
(memes, entre otros)

Prefieren no exponerse.

Ganan presencia, pero sin com-
prometer su reputación.

Con base en los resultados del estudio cualitativo, se 
clasificaron a los usuarios de redes sociales en diferen-
tes perfiles de acuerdo a los niveles de interacción que 
tienen en ellas. 

Desaprueban...

	Información falsa.
	Información no actualizada.
	Mentir con identidad falsa.
	Publicaciones falsas.

Se rechaza totalmente...

	Publicaciones obscenas, agresivas o fuera del códi-
go tácito del grupo.

	La mayoría de los participantes mencionaron que 
evitan exponer temas políticos o de religión.
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Diagrama 1.9.
Perfiles de usuarios con base en el uso que le dan a las redes sociales. 

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).
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Nota: Pirámide basada en la Pirámide de Maslow

Auto-realización

Reconocimiento

Social: amor, amistades, 
círculo social, afecto

Seguridad: que proporciona 
tranquilidad y confort

Necesidad de comunicarse
y estar conectado

Entre más responsables mayor 
privacidad en lo que publican

Tiene fama y popularidad ganada por sus 
buenas opiniones y calidad de la información. 

Su punto de vista ha logrado credibilidad 
y/o es punto de referencia.

Influencer: 

No hace comentarios superficiales, no 
busca convencer, la motivación es publicar 
algo que considera vale la pena (algo que 
genere orgullo, valor, reflexión, etc.).

Más enfocados a publicar lo políticamente 
correcto y lo que sea más apegado a lo real.

Juiciosos: 

Comparten lo cotidiano, la motivación es 
esperar una respuesta de los otros.

Son más vulnerables a la pérdida de au-
toestima (juntando likes en el día a día).

Buscan estatus, popularidad, visibilidad.

Seguidores: 

El tipo de publicaciones que actualmente realizan los 
participantes del estudio cualitativo están en la parte 
más baja de la pirámide, es decir, para lograr presencia 
sin estar expuestos.
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Diagrama 1.10.
Tipos de publicaciones en redes sociales, según la responsabilidad para publicar.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).
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Nota: Pirámide basada en la Pirámide de Maslow

No hubo mencionesAuto-realización

Reconocimiento

Social: amor, amistades, 
círculo social, afecto

Seguridad: que proporciona 
tranquilidad y confort

Necesidad de comunicarse 
y estar conectado

De opinión Crítica

Vida cotidiana Personales
Acontecimiento especial

Con causa Personales

Entretenimiento 
(memes, entre otros)

Publicidad

Lo anterior es consistente con los resultados de la encuesta, la cual mues-
tra que el 68% de los usuarios de Internet fijo comparten memes/imágenes 
graciosas; así como videos y fotos suyas o selfies/de amigos/familiares con 
66.8% y 64.5%, respectivamente. Las mujeres son las que señalaron en mayor 
porcentaje que comparten información en redes sociales, con excepción de 
las relacionadas con deportes.
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Gráfico 1.6. 
¿Usted comparte la siguiente información en redes sociales a través de Internet fijo?

Nota.  Respuesta múltiple no suma 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Videos
66.8%

Fotos suyas o selfies/
de amigos/familiares
64.5%54.0%

Fotos de
comida y

bebida
37.8%

Memes/
Imágenes 
graciosas

63.4%

72.5%

64.0% 69.4%

Videos Fotos suyas o 
selfies/de 

amigos/familiares

Artículos/ 
Noticias/ 
Deportes

Fotos de 
comida y 
bebida

Memes/
Imágenes graciosas

68.0%

60.3%
68.5%

55.8%
52.2%

29.2%

46.2%

Artículos/
Noticias/Deportes

Asimismo, los usuarios de Internet fijo mencionaron principalmente que en 
WhatsApp/Skype y Facebook comparten memes/imágenes graciosas y videos; 
mientras que, en Instagram y Snapchat publican principalmente memes/imá-
genes graciosas y fotos suyas o selfies/de amigos/familiares.

Cuadro 1.1. 
¿Usted comparte la siguiente información en redes sociales a través de Internet fijo?, por red 
social.

Facebook WhatsApp/ 
Skype Instagram Twitter Snapchat

Memes/Imágenes graciosas 70.8% 72.1% 79.8% 71.5% 80.2%

Videos 69.2% 69.9% 77.8% 74.6% 77.3%

Fotos suyas o selfies/de 
amigos/familiares 67.2% 66.5% 79.1% 77.1% 84.2%

Artículos/Noticias/Deportes 55.7% 56.5% 62.3% 64.5% 61.1%

Fotos de comida y bebida 39.3% 38.7% 43.3% 47.6% 49.3%

Nota. Respuesta múltiple no suma 100%.
La información de WhatsApp y Skype se trabajó de manera conjunta en la encuesta.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente: IFT (2020).



APARTADO 1

APARTADO 2

APARTADO 3

Te
rc

er
a 

En
cu

es
ta

 2
02

0
Us

ua
rio

s 
de

 S
er

vi
ci

os
 d

e 
Te

le
co

m
un

ic
ac

io
ne

s

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

OBJETIVO GENERAL

LEGALES

INICIO

CONSIDERACIONES
METODOLÓGICAS

31

Por su parte, el 66.5% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron que 
comparten videos; así como memes/imágenes graciosas y fotos suyas o sel-
fies/de amigos/familiares, con 62.6% y 59%, respectivamente. Las mujeres son 
las que señalaron en mayor porcentaje que comparten información en redes 
sociales, con excepción de las relacionadas con memes/imágenes graciosas y 
deportes.

Nota. Respuesta múltiple no suma 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de 
conexión fija o datos móviles.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Memes/Imágenes
graciosas
62.6%

Fotos suyas o selfies/
de amigos/familiares
59.0%50.9%

Fotos de
comida y

bebida
34.3%

Videos

64.8% 68.2%
64.3%

61.1%

Memes/
Imágenes 
graciosas

Fotos suyas o 
selfies/de 

amigos/familiares

Artículos/ 
Noticias/
Deportes

Fotos de 
comida y 
bebida

Videos
66.5%

55.7%
62.1%

52.2%
49.6%

31.7%
36.7%

Artículos/
Noticias/Deportes

Gráfico 1.7. 
¿Usted comparte la siguiente información en redes sociales a través de su teléfono móvil?

Asimismo, los usuarios de Telefonía móvil mencionaron principalmente que 
en Facebook, WhatsApp, Instagram y Snapchat comparten videos y memes/
imágenes graciosas; mientras que, en Twitter publican principalmente videos 
y artículos/noticias/deportes.
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De acuerdo a los resultados del estudio cualitativo, “las 
redes sociales pueden ser una ventana para proyectar-
se mejor de lo que son en la vida mediante fotografías, 
publicaciones que expresen solo lo mejor de ellos”. Sin 
embargo, los participantes rechazan las publicaciones 
en redes sociales que rompen con la moral o la ética.

Con respecto a las fotos que publican en redes sociales, 
los participantes mencionaron que las editan antes de 
subirlas con la intención de estar en tendencia y de mos-
trar la mejor imagen.

Cuadro 1.2.
¿Usted comparte la siguiente información en redes sociales a través de su teléfono móvil?, por 
red social.

Facebook WhatsApp Instagram Twitter Snapchat

Videos 68.5% 67.3% 76.8% 71.6% 78.3%

Memes/Imágenes graciosas 64.8% 63.1% 72.8% 70.7% 70.7%

Fotos suyas o selfies/de 
amigos/familiares 60.6% 59.7% 71.5% 63.1% 70.5%

Artículos/Noticias/Deportes 52.1% 51.6% 64.1% 71.4% 63.0%

Fotos de comida y bebida 35.0% 34.8% 43.8% 41.7% 48.5%

Nota. Respuesta múltiple no suma 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de cone-
xión fija o datos móviles.
Fuente: IFT (2020).
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De acuerdo a los resultados del estudio cualitativo la re-
putación de los usuarios en redes sociales depende de 
la frecuencia de participación y de que las publicaciones 
que realicen sean valoradas por otros usuarios. 

“Para que vean algo diferente o di-
vertido”.

“Para que las fotos no se vean de 
mala calidad, o que soy mal fotó-
grafo”.

“No quiero que salga algo que no 
me gusta”.

“Sería falso, como buen mexicano, 
decir que no se editan las fotos para 
mejorar la luz o el color de la foto o 
se recorta lo feo del fondo”.

Diagrama 1.11.
Reputación en redes sociales mediante las publicaciones que realizan.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).
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Nota: Pirámide basada en la Pirámide de Maslow

Auto-realización

Reconocimiento

Social: amor, amistades, 
círculo social, afecto

Seguridad: que proporciona 
tranquilidad y confort

Necesidad de comunicarse
y estar conectado

Se sabe seguro de sí y los demás lo reco-
nocen como un modelo a seguir. 

Ellos reconocen el valor de sus publica-
ciones a través de la aceptación constante 
de los demás.

Demostraciones de afecto fortalecen el 
autoestima.

No impacta en el autoestima, pero tam-
poco exponen su reputación.

Se busca estar presente.

Logran una buena reputación 

Reputación de los usuarios en redes sociales
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“No publicar te hace  invisible”.

“Las publicaciones son relativas a la ideología/moral de 
cada usuario, al grupo social al que se pertenezca”.

“Los grupos sociales van marcando la pauta del tipo de pu-
blicaciones que son aceptadas o rechazadas”.

“Los usuarios van aprendiendo a través de los otros qué es 
correcto publicar y qué no”.

“La inseguridad fisica o temor a ser extorsionado o secues-
trado, hace que limiten publicaciones donde pueden atraer 
a maleantes”.

“Los me gusta (likes) son el resultado no el propósito de 
la publicación, pero una vez que se experimenta la sa-
tisfacción de obtenerlos pasa de ser un plus a ser el fin. 
Mientras que los desagrados hacia las publicaciones 
(dislikes), son los que marcan la pauta de lo que se debe 
publicar y lo que no, desmotivan e impactan en el nivel de 
pertenencia al grupo”.

“No busco importarles ya que todos 
mis contactos son muy conocidos y 
allegados a mí y me conocen”.

“Es mejor publicar cosas generales 
o al menos algo que no te pueda lle-
gar a afectar directamente”.

“En general se busca tener un sano equilibrio. Se prefiere 
ser más  discreto y pensar bien lo que se va a publicar 
para no ser victima de comentarios negativos”.
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Diagrama 1.12.
Likes vs dislikes en las publicaciones de redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

1. Racionalmente

Consideran que buscar elevar la autoestima a través de 
likes refleja inmadurez.

2. Emocionalmente…
Son un beneficio extra:

Se sienten aceptados, que son afines a su 
grupo.
Reconocimiento.
Un apapacho al ego.

2. Emocionalmente

Mediar las emociones.

Se busca equilibrar las emociones negativas y se eva-
lúa el grado de pérdida de reputación y su alcance.

Obtener likes es un plus que motiva a seguir 
publicando y participando.

Una vez que se obtiene la popularidad y aceptación el impacto en la autoestima es directo.

1. Generalmente

Obtener comentarios negativos no los lleva a 
desistir de las redes sociales, genera una reflexión 
sobre lo que deben publicar y lo que no.

El impacto es fuerte, recibir comentarios negativos los 
hace sentirse vulnerables. 
Los lleva a reflexionar y modificar el tipo de publicaciones.

3. Racionalmente

Se considera tomar una postura de indiferencia.

En caso de que el problema escale: bloquear 
contactos, salirse del grupo, no volver a hacer 
ese tipo de publicaciones. 

No se menciona eliminar la red social.

Triste Indiferente Desconcertado 

Desilusionado Temeroso

Las publicaciones ignoradas tienen un impacto medio a nivel emocio-
nal, no suman ni restan.

Emocionalmente:

“Generan una desilusión al pensar que su mensaje 
podría haber generado una respuesta”.

Racionalmente:

“No llegan a impactar negativamente el autoestima. 
Se reflexiona que tal vez no fue de mucho interés, no 
fue acertado, la gente tiene otras ocupaciones”. 

“Estas experiencias generan una reflexión sobre el 
tipo de publicación. Se recibe como aprendizaje para 
no volver a publicar algo similar”.
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De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 28.6% de los usuarios de 
Internet fijo mencionaron que revisan sus redes sociales durante el día 
cada 10 o 30 minutos; esta mención fue mayor entre los hombres.

Nota. Debido a que se excluyen las menciones “Otros” y “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Cada hora
21.0%

Cada dos a
tres horas
18.7%16.0%

Todo el día
11.2%

Cada
10 a 30 
minutos

31.9%

25.4% 21.5% 20.5%

Cada hora Cada dos a
tres horas

Cada tres 
horas o más

Todo el día

Cada 10 a 
 30 minutos

28.6%

18.9% 18.5% 16.1%
15.8%

8.4%

14.0%

Cada tres
horas o más

Gráfico 1.8. 
Al día, ¿cada cuánto tiempo revisa sus redes sociales en su hogar?

Asimismo, sin importar la red social, los usuarios de Internet fijo mencionaron 
principalmente que revisan sus redes sociales al día cada 10 o 30 minutos; 
esta mención fue mayor entre los usuarios que utilizan Snapchat e Instagram.

¿Cada cuánto tiempo y en qué horario revisan las 
redes sociales?
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Por su parte, el 26.4% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron que re-
visan sus redes sociales al día cada tres horas o más; esta mención fue mayor 
entre los hombres.

Nota. Debido a que se excluyen las menciones “Otros” y “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de 
conexión fija o datos móviles.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Cada hora
16.3%

Cada dos a
tres horas
20.3%26.4%

Todo el día
4.8%

Cada
10 a 30 
minutos

23.4% 22.6%

14.3%

18.2%

Cada hora Cada dos a
tres horas

Cada tres 
horas o más

Todo el día

Cada 10 a 
 30 minutos

23.0%

21.5%
19.2%

27.4%
25.4%

5.2%
4.4%

Cada tres
horas o más

Gráfico 1.9. 
Al día, ¿cada cuánto tiempo revisa sus redes sociales desde su teléfono móvil?

Cuadro 1.3. 
Al día, ¿cada cuánto tiempo revisa sus redes sociales en su hogar?, por red social

Facebook WhatsApp/ 
Skype Instagram Twitter Snapchat

Cada 10 a 30 minutos 29.0% 29.2% 38.4% 37.9% 47.0%

Cada hora 21.8% 22.0% 22.1% 23.0% 19.7%

Cada dos a tres horas 18.6% 18.5% 14.4% 13.3% 9.8%

Cada tres horas o más 15.9% 14.6% 11.4% 14.5% 7.9%

Todo el día 11.5% 12.3% 10.9% 9.3% 13.6%

Nota. Debido a que se excluyen las menciones “Otros” y “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La información de WhatsApp y Skype se trabajó de manera conjunta en la encuesta.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente: IFT (2020).
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Asimismo, los usuarios de Telefonía móvil mencionaron principalmente que 
revisan Snapchat, Instagram y Twitter al día cada 10 o 30 minutos; mientras 
que, la revisión de Facebook y WhatsApp al día es cada tres horas o más.

Diagrama 1.13.
Frecuencia de uso de las redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Asimismo, hay redes sociales que tienen un uso 
extensivo durante todo el día:

En general se usan por las mañanas, pero 
sobre todo por las noches.

Son ideales para usarlas en los tiempos 
muertos.

Pueden caer en el terreno de distractores,
y perder la noción del tiempo mientras
se navega en ellas.

Algunas  redes sociales aunque pueden ser 
usadas en la vida laboral, se orientan más 
hacia el entretenimiento:

De igual manera, hay redes sociales que su uso es poco o que no requieren
una revisión constante.

3

Es lo primero que ven al despertar y lo 
último antes de acostarse.

Se adaptan al estilo de vida de la mayoría,
y al mundo laboral. Se consideran herra-
mientas digitales básicas de productividad, 
eficacia y velocidad de respuesta.

Son utilizadas con el fin de informarse.

Cuadro 1.4.
Al día, ¿cada cuánto tiempo revisa sus redes sociales desde su teléfono móvil?, por red social

Facebook WhatsApp Instagram Twitter Snapchat

Cada 10 a 30 minutos 23.2% 22.8% 28.7% 25.3% 30.5%

Cada hora 17.0% 16.4% 19.0% 18.0% 21.5%

Cada dos a tres horas 20.4% 20.5% 22.5% 20.8% 20.8%

Cada tres horas o más 25.9% 26.5% 18.9% 22.3% 17.7%

Todo el día 4.8% 4.9% 4.5% 5.3% 5.0%

Nota. Debido a que se excluyen las menciones “Otros” y “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de cone-
xión fija o datos móviles.
Fuente: IFT (2020).
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“Las noches son el momento ideal para consultar redes 
sociales, especialmente las enfocadas a comunicación y 
entretenimiento que requieren de gran atención y consu-
men muchos datos”.

Lo anterior es consistente con los resultados de la encuesta, la cual 
muestra que el 46.5% de los usuarios de Internet fijo mencionaron que 
revisan principalmente sus redes sociales en la noche; esta mención fue 
mayor entre los hombres.

Nota. Respuesta espontánea. Debido a que se excluyen las menciones “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

Noche
(6:01 pm a 12:00 am)

46.5%

Madrugada
(12:01 am a

5:59 am)
0.9%

Mañana 
(6:00 am a 
12:00 pm)

14.9% 14.3%

32.0% 35.3%

Tarde
(12:01 pm a 
6:00 pm)

Noche
(6:01 pm

a 12:00 am)

Madrugada 
(12:01 am a

5:59 am)

Mañana
(6:00 am a 12:00 pm)

14.6% 47.8%
45.2%

0.8% 0.9%

Gráfico 1.10. 
¿Cuál es el horario en el que revisa con mayor frecuencia sus redes sociales al día en su hogar?

Tarde
(12:01 pm a
6:00 pm)
33.7%

Asimismo, sin importar la red social, los usuarios de Internet fijo men-
cionaron principalmente que revisan sus redes sociales con mayor fre-
cuencia en la noche.
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Cuadro 1.5.
¿Cuál es el horario en el que revisa con mayor frecuencia sus redes sociales al día en su hogar?, 
por red social

Facebook WhatsApp/ 
Skype Instagram Twitter Snapchat

Mañana (6:00 am a 12:00 pm) 15.0% 14.5% 13.2% 13.6% 12.5%

Tarde (12:01 pm a 6:00 pm) 34.0% 34.7% 37.2% 35.8% 36.0%

Noche (6:01 pm a 12:00 am) 46.9% 45.9% 45.2% 47.1% 45.9%

Madrugada (12:01 am a 5:59 am) 0.9% 0.9% 1.4% 0.5% 1.2%

Nota. Respuesta espontánea. Debido a que se excluyen las menciones “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La información de WhatsApp y Skype se trabajó de manera conjunta en la encuesta.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente: IFT (2020).

Por su parte, el 38.9% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron que re-
visan sus redes sociales principalmente en la noche; esta mención fue mayor 
entre las mujeres.

Nota. Respuesta espontánea. Debido a que se excluyen las menciones “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de 
conexión fija o datos móviles.
Fuente:  IFT (2020).

Hombre Mujer

General Por género

38.9%

1.7% 20.8% 22.1%

32.9%
29.3%

21.5% 37.0% 40.7%

1.7% 1.6%

Gráfico 1.11. 
¿Cuál es el horario en el que revisa con mayor frecuencia sus redes sociales al día en su
teléfono móvil?

31.1%

Mañana 
(6:00 am a 
12:00 pm)

Tarde
(12:01 pm a 
6:00 pm)

Noche
(6:01 pm

a 12:00 am)

Madrugada 
(12:01 am a

5:59 am)

Noche
(6:01 pm a 12:00 am)

Madrugada
(12:01 am a

5:59 am)

Mañana
(6:00 am a 12:00 pm)

Tarde
(12:01 pm a
6:00 pm)
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Asimismo, sin importar la red social, los usuarios de Telefonía móvil 
mencionaron principalmente que revisan sus redes sociales con mayor 
frecuencia en la noche; esta mención fue mayor entre los usuarios que 
utilizan Twitter e Instagram.

Cuadro 1.6.
¿Cuál es el horario en el que revisa con mayor frecuencia sus redes sociales al día en su teléfono 
móvil?, por red social

Facebook WhatsApp Instagram Twitter Snapchat

Mañana (6:00 am a 12:00 pm) 21.2% 26.2% 20.5% 17.2% 20.7%

Tarde (12:01 pm a 6:00 pm) 30.9% 29.3% 31.5% 30.5% 35.1%

Noche (6:01 pm a 12:00 am) 39.9% 34.4% 42.8% 46.0% 34.3%

Madrugada (12:01 am a 5:59 am) 1.8% 1.4% 1.1% 0.4% 3.8%

Nota. Respuesta espontánea. Debido a que se excluyen las menciones “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de cone-
xión fija o datos móviles.
Fuente: IFT (2020).

Seguridad y preocupaciones que tienen los usuarios de 
Internet fijo y Telefonía móvil al utilizar redes sociales

Los participantes del estudio cualitativo sienten que 
“sus datos y publicaciones están seguros porque en sus 
redes sociales solo tienen a conocidos y en algunos casos 
su perfil es privado”. 

En este sentido, la encuesta muestra que el 75.7% de los usuarios de In-
ternet fijo mencionaron que su perfil en redes sociales es privado; esta 
mención fue mayor entre las mujeres.
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Gráfico 1.12. 
¿Cuál es la configuración de privacidad de su perfil de redes sociales que tienen los usuarios
de Internet fijo?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente:  IFT (2020).

Público (cualquiera 
puede ver el contenido 

de mi perfil)
Público (cualquiera puede ver el contenido de 
mi perfil)

Solo mis amigos en redes sociales pueden ver 
el contenido de mi perfil

Hombre Mujer

General Por género

3.6%

75.7%

27.1%

14.6%

70.0%
81.2%

3.0% 4.2%

Solo mis amigos en redes 
sociales pueden ver el 
contenido de mi perfil

No sabe/No contestó

20.7%

No sabe/No contestó

Asimismo, sin importar la red social, los usuarios de Internet fijo men-
cionaron principalmente que su perfil en redes sociales es privado; esta 
mención fue mayor entre los usuarios que utilizan Instagram y Facebook.

Cuadro 1.7.
¿Cuál es la configuración de privacidad de su perfil de redes sociales que tienen los usuarios de 
Internet fijo?, por red social.

Facebook WhatsApp/ 
Skype Instagram Twitter Snapchat

Público (cualquiera puede ver 
el contenido de mi perfil) 21.1% 20.8% 21.0% 24.3% 24.1%

Solo mis amigos en redes 
sociales pueden ver el 
contenido de mi perfil

77.4% 76.1% 77.7% 74.7% 75.7%

No sabe/No contestó 1.5% 3.1% 1.4% 1.0% 0.3%

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
La información de WhatsApp y Skype se trabajó de manera conjunta en la encuesta.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Internet fijo que mencionaron acceder a redes sociales.
Fuente: IFT (2020).
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Por su parte, el 71.1% de los usuarios de Telefonía móvil mencionaron que su 
perfil en redes sociales es privado; esta mención fue mayor entre las mujeres.

Gráfico 1.13. 
¿Cuál es la configuración de privacidad de su perfil de redes sociales que tienen los usuarios
de Telefonía móvil?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de 
conexión fija o datos móviles.
Fuente:  IFT (2020).
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7.1% 8.2%
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mi perfil)
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el contenido de mi perfil

Hombre Mujer
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contenido de mi perfil

No sabe/No contestó
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Asimismo, sin importar la red social, los usuarios de Telefonía móvil menciona-
ron principalmente que su perfil en redes sociales es privado; esta mención fue 
mayor entre los usuarios que utilizan Instagram y Twitter.

Cuadro 1.8.
¿Cuál es la configuración de privacidad de su perfil de redes sociales que tienen los usuarios de 
Telefonía móvil?, por red social.

Facebook WhatsApp Instagram Twitter Snapchat

Público (cualquiera puede ver 
el contenido de mi perfil) 21.6% 21.0% 19.1% 20.7% 23.7%

Solo mis amigos en redes 
sociales pueden ver el 
contenido de mi perfil

72.1% 71.7% 77.1% 74.2% 72.4%

No sabe/No contestó 6.3% 7.3% 3.8% 5.1% 3.9%

Nota. Respuesta espontánea.
La pregunta se realizó a aquellos usuarios de Telefonía móvil que mencionaron acceder a redes sociales a través de cone-
xión fija o datos móviles.
Fuente: IFT (2020).
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Sin embargo, aún y la mayoría de los usuarios ten-
gan una configuración privada en su perfil, perciben 
algunos aspectos que les desagradan de las redes 
sociales que van desde factores intrínsecos de la 
herramienta, hasta los riesgos a los que están ex-
puestos.

Diagrama 1.14.
Factores que les preocupan a los usuarios de redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

De lo que le corresponde a la herramienta

Constantes actualizaciones.

Que las fotos sean públicas (sin saberlo).

Exagerada publicidad.
Que no son proactivos en cuanto al hackeo de
información personal.

Falta de claridad en las políticas de privacidad. 

De los usuarios con malas intenciones

Las noticias falsas.

El ciberbullying, ciberacoso, suplantación de identidad.

Robo de datos personales. 

Extorsiones, secuestros.

Hacia uno mismo

Generan adicción.

Distraen y se pierde el tiempo destinado a otras actividades 
lo que impacta directamente en la capacidad de enfoque.

Riesgos del uso de las 
redes sociales.

Los participantes señalaron que “entre los proble-
mas sobre los que escuchan más rumores son el ci-
berbullying, ciberacoso y extorsión, los cuales han 
generado que tengan más cuidado en el uso de las 
redes sociales, sobre todo los que tienen hijos”.
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Diagrama 1.15.
Problemas de seguridad y privacidad más conocidos en redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Ciberbullying

Se describen como actitudes de adolescentes que se 
ocultan en las redes sociales para molestar, propias 
de la etapa escolar.

Se destacaron pocos casos que les sucedió a sus hijos.

Ciberacoso

Lo ven como algo lejano.

Se guían por rumores.

Se observa que es un término que todavía no esta 
muy bien delimitado.

Se asocia más con redes sociales que son específicas 
para buscar pareja.

Extorsión

Es el principal freno para abrirse más en redes sociales.
El temor los mueve a limitar compartir información: 
fotos, datos personales y/o ubicación.

En general conocen poco de las herramientas de re-
des sociales para mantener su privacidad, salvo que 
hayan tenido algún incidente negativo; solo cuidan 
no exponerse a posibles extorsiones, secuestros, 
acosos y robos, tomando medidas para protegerse.
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Diagrama 1.16.
Percepción sobre las herramientas de redes sociales para la privacidad, seguridad y personalización.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Herramientas para personalizar

Cobran conciencia de su importancia y 
utilidad cuando experimentan un problema: 
ciberbullying, ciberacoso, robo de identidad, 
robo de datos personales, extorsión, etc. 

Los rumores y advertencias de terceros 
también pueden tener cierto efecto en el 
interés por las herramientas de privacidad y 
seguridad.

Si bien el perfil de la mayoría es privado, 
requieren de asistencia para encontrar y 
aprender a usar estas herramientas; aunque 
no se sienten del todo perdidos.

No aceptan personas que no conocen (a 
excepción de redes para conocer gente).

Herramientas de privacidad
y seguridad

Se preocupan más por personalizar sus perfiles y lograr una imagen que comunique
un estilo de vida, que por ser precavidos protegiéndose.

De uso más frecuente. Todos quieren tener 
la mejor presentación posible de sus 
perfiles en redes sociales.

Son más claras y están más a la mano; 
también es mayor la probabilidad de 
recibir asesoría de conocidos y familiares 
para descubrirlas y utilizarlas.

Son más interesantes y atractivas para
el usuario.

Entre todas las redes sociales que se mencionaron 
en el estudio cualitativo, “los participantes perciben 
que todas las redes sociales son vulnerables, sin em-
bargo, consideran que WhatsApp es la más segura”.
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Diagrama 1.17.
Percepción de los participantes del estudio cualitativo sobre la seguridad y privacidad de WhatsApp.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Saber a quien aceptar o incluir como contacto.

Limitarse en a quien tener como contactos.

Conocer las herramientas para  configurar la 
seguridad de tu perfil.

Cantidad de información personal que se 
comparte.

Aspectos que dependen del usuario

Se considera que la mayoría de las aplicacio-
nes son inseguras ya que se pueden hackear.

Se puedan o no cifrar las conversaciones.

Herramientas para limitar la visibilidad de: 
fotos, estados, información personal a los que 
no son tus contactos.

Aspectos de la aplicación

“Ninguna es insegura. Todo 
está en que limites el tipo de 
usuario que si puede o no ver 
tu información en tu tipo de 
configuración”.

“WhatsApp porque me permite 
identificar con quien estoy 
hablando e interactuando”.

“Ninguna es segura porque en 
todas hay alguna información 
personal que cualquiera puede 
ver y algunas son fáciles de 
hackear”.

“El WhatsApp porque solamente 
las personas que yo elijo tie-
nen acceso a la comunicación 
directa conmigo”.

Desintoxicación de las redes sociales

“Los participantes del estudio cualitativo señalaron 
que no tienen considerado desintoxicarse de las redes 
sociales por el momento”.

“Perciben que la desintoxicación se da de 
manera forzada, por ejemplo, cuando se 
van de vacaciones y/o no tienen Internet”.

“La mayoría de usuarios mencionó que 
limitan el uso de redes sociales cuando 
sienten que genera una adicción”.

“Excluirlas de su vida sería como 
dejar de existir”.

“Los usuarios ven más pros que 
contras en el uso de redes sociales”.
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Sin embargo, los mismos participantes identificaron riesgos del uso ex-
cesivo de las redes sociales.

Diagrama 1.18.
Riesgos del uso excesivo de las redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

“Me desvelo, paso mucho tiempo de 
más sin darme cuenta, eso me hace 
despertarme cansado que no me 
permite concentrarme adecuadamente 
y se ha vuelto un circulo vicioso “.

Atrapan la atención y distraen 
en momentos donde tienen que 
estar enfocados.

Disminuye el contacto humano.
“Se pierde el contacto que tenemos 
como seres humanos nos quita tiempo 
efectivo, podemos estar horas sin 
sentirlo”.

Te hacen dependiente, convir-
tiéndose casi en una “adicción” 
el estar viendo las publicacio-
nes o las respuestas.

“Que si no lo usas con medida te causa 
una adicción que hasta posiblemente 
ni puedas vivir sin el celular”.

Cambias unas actividades por 
estar en las redes sociales “dejé 
de leer libros”.

“Te alejas un poco de la realidad con el 
tipo de publicaciones, te absorbe 
demasiado tiempo”.

“Las redes sociales que son más probables de dis-
traer a los usuarios son las que más cercanas están 
a la vida de los otros y no les ayudan a enfocarse en 
sus tareas”.
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Diagrama 1.19.
Percepción de la utilidad y nivel de distracción de las redes sociales.

Nota. Información correspondiente al estudio cualitativo y no es representativo a nivel nacional.
Fuente: IFT (2020).

Me hace perder más el 
tiempo y distrae más

Me ayudan a optimizar
el tiempo

Durante el día te distrae, se 
trata de utilizarla solo en 
tiempos muertos. 

Es altamente adictivo para publicar 
y ver lo que publican, desde sus 
contactos hasta publicidad. 
No todos lo tienen.

Implica del 100% de la concentración 
del usuario, tanto así que se dispone 
de horarios para usarlo.

Quienes la utilizan, declaran tener 
un uso más medido, para informarse 
rápidamente y al momento.

Se vuelve parte de su vida, 
para realizar sus actividades.

Requieren de estrategias 
para utilizarlas: momento, 
lugar y forma de uso.

Uso frecuente y 
constante durante el 
transcurso del día.
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Por tanto, el presente apartado tiene como objetivo, comparar los pa-
trones de consumo y experiencia de los usuarios que no refieren contar 
con alguna discapacidad, así como de los usuarios con alguna discapa-
cidad, para usar los servicios de Internet fijo, Telefonía fija, Televisión de 
paga y Telefonía móvil.

Nota. Para cada servicio se presentan únicamente los tipos de disca-
pacidad que tuvieron el mayor número de menciones en las encuestas. 
Si un usuario mencionó contar con alguna discapacidad, pero esta no 
tuvo una muestra estadísticamente representativa a nivel nacional, no 
se presenta su información.

El uso de los servicios de telecomunicaciones ha incrementado en los últimos 
años, esta tendencia está estrechamente relacionada con el crecimiento en la 
disponibilidad de estos servicios entre la población en México17.

APARTADO 2. 
Patrones de consumo y experiencia de los usuarios 
de servicios de telecomunicaciones

17 Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Usos de TIC en Hogares (ENDUTIH 2019), disponible en: https://www.inegi.org.mx/
programas/dutih/2019/

De acuerdo con los resultados de las encuestas, el 25.7% de usuarios 
de Televisión de paga, el 23.1% de usuarios de Internet fijo, el 5.8% de 
usuarios de Telefonía fija y el 5.8% de usuarios de Telefonía móvil, men-
cionaron que tienen algún tipo de discapacidad.

A estos usuarios se les preguntó si sus servicios cuentan con funciones 
especiales de acuerdo a su tipo de discapacidad lo que representa el 
18.3% en Telefonía móvil, 10.9% en Telefonía fija, 8.8% en Internet fijo y 
8.6% en Televisión de paga.

Principales hallazgos

https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2019/
https://www.inegi.org.mx/programas/dutih/2019/
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Perfil de los usuarios 

De los usuarios encuestados de Internet fijo, el 23.1% señaló tener algún tipo 
de discapacidad, la discapacidad visual y motriz fueron las más mencionadas. 
Por su parte, el 76.9% de los usuarios mencionó que no tiene alguna discapa-
cidad.

Con respecto a las principales actividades que realizan los usuarios de 
Internet fijo y Telefonía móvil sin importar si los usuarios cuentan o 
no con alguna discapacidad destacan: el envío de mensajes de texto 
(WhatsApp), uso de redes sociales, así como ver videos (YouTube), mien-
tras que, los usuarios de Telefonía fija señalaron en mayor proporción 
que realizan llamadas a números fijos y celulares.

Ahora bien, sobre las quejas emitidas ante su proveedor de servicio, los 
usuarios con alguna discapacidad de Internet fijo y Televisión de paga 
mencionaron en menor porcentaje presentar una queja; mientras que, 
para el caso de Telefonía fija los usuarios con alguna discapacidad son 
los que presentaron más quejas por su servicio, ambos resultados en 
comparación con los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad.

Finalmente, sin importar si los usuarios cuentan o no con alguna disca-
pacidad, en cuanto a la atención al cliente que le ofrece su proveedor 
de servicio, se identificaron áreas de oportunidad dentro de las cuales 
destacan, los tiempos de espera largos para recibir la visita del técnico 
y los tiempos largos para hablar con un asesor/operador. No obstante, 
en general los usuarios mencionaron que recibieron un muy buen ser-
vicio/buen servicio cuando contactaron a su proveedor (sin importar el 
motivo).

2.1. Internet fijo 
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Gráfico 2.1.1. 
Perfil de los usuarios de Internet fijo.

Nota. Respuesta espontánea.
El tipo de discapacidad es respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

No tiene alguna 
discapacidad

76.9%

Tipo de discapacidad

Motriz
13.6%

Auditiva
7.7%

Lenguaje
3.0%

Cognitiva
1.3%

Neurológica
0.9%

Visual
74.6%

23.1%

Sí tiene alguna 
discapacidad

El 8.8% de los usuarios con alguna discapacidad mencionó que su ser-
vicio contratado cuenta con aplicaciones o funciones especiales que le 
faciliten su uso de acuerdo a su discapacidad. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad de lenguaje y auditiva. 

Gráfico 2.1.2. 
¿Podría decirme si su servicio de Internet fijo cuenta con aplicaciones o funciones especiales 
de acuerdo a su discapacidad que le faciliten el uso (por ejemplo, que tenga el número de 
serie del módem en Braille)?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Por tipo de discapacidad

4.3%

86.9%

8.8%

Sí No No sabe/No contestó

Lenguaje

20.1%

Auditiva

10.7%

Visual

8.7%

Motriz

6.9%
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Principales actividades que realizan en Internet fijo

Los usuarios con alguna discapacidad mostraron un mayor uso de In-
ternet fijo para enviar mensajes instantáneos (WhatsApp, Skype, etc.), 
acceso a redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) y ver videos cortos (You-
Tube), sin embargo, estos porcentajes fueron menores en comparación 
con los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad. 

Por otra parte, los usuarios con alguna discapacidad refirieron con un 
mayor porcentaje realizar transacciones bancarias con respecto a los 
usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad. 

Gráfico 2.1.3. 
Principales actividades que realizan los usuarios en Internet fijo.

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

Jugar (juegos de video de Internet)
28.4%22.0%

Compras por Internet
20.3%19.3%

Transacciones bancarias
18.1%18.9%

Enviar mensajes instantáneos (WhatsApp, Skype, etc.)
82.1%72.5%

Redes sociales (Facebook, Twitter, etc.)
80.5%73.2%

Ver videos cortos (YouTube)
75.9%69.3%

Entretenimiento (ver películas, series, deportes)
69.4%65.0%

Hacer llamadas o videollamadas (Skype, WhatsApp, Facetime)
57.5%52.6%

Accede a contenidos de audio (Spotify, Google Music, etc.)
46.1%40.6%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 72.8% 
y lenguaje con 93.5%, mencionaron que utilizan el Internet fijo para acce-
der a redes sociales; mientras que, los usuarios con discapacidad motriz 
y auditiva señalaron en su mayoría que lo utilizan para enviar mensajes 
instantáneos, al representar 72.6% y 75.6%, respectivamente.
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A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapa-
cidad.

Conocimiento del servicio contratado

El 39.3% de los usuarios que no tienen alguna discapacidad mencionó 
conocer la velocidad contratada en su servicio, mientras que, para los 
usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó el 39.7%. 
Esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad de lengua-
je y auditiva. 

Cuadro 2.1.1.
Principales actividades que realizan los usuarios en Internet fijo, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Lenguaje Auditiva

Enviar mensajes instantáneos 
(WhatsApp, Skype, etc.) 71.9% 72.6% 81.5% 75.6%

Redes sociales (Facebook, 
Twitter, etc.) 72.8% 71.4% 93.5% 73.3%

Ver videos cortos (YouTube) 67.7% 65.5% 79.0% 73.5%

Entretenimiento (ver películas, 
series, deportes) 64.2% 61.3% 80.9% 62.9%

Hacer llamadas o 
videollamadas (Skype, 
WhatsApp, Facetime)

51.2% 51.0% 67.7% 55.9%

 Accede a contenidos de audio 
(Spotify, Google Music, etc.) 40.4% 43.8% 47.7% 36.7%

Jugar (juegos de video de 
Internet) 22.3% 20.5% 21.7% 15.2%

Compras por Internet 19.0% 17.7% 25.4% 18.3%

Transacciones bancarias 17.7% 18.5% 12.7% 26.9%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Gráfico 2.1.4. 
Conocimiento de la velocidad contratada de Internet fijo.

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Por tipo de discapacidad

6.4%
54.4%

39.3%

Sí No No sabe/No contestó

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

9.1%
51.2%

39.7%

Lenguaje

55.2%

Auditiva

46.4%

Visual

38.4%

Motriz

38.0%

Contratación del servicio de Internet fijo 

Los resultados muestran que el 47.6% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad fue la persona que contrató el servicio, 
mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcen-
taje representó el 42.1%; esta mención fue mayor entre los usuarios con 
discapacidad motriz y lenguaje.

Gráfico 2.1.5. 
¿Usted es la persona que contrató el servicio de Internet fijo?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

52.4%

47.6%

Sí No

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

57.9%

42.1%

Por tipo de discapacidad

Motriz

61.8%

Lenguaje

60.9%

Auditiva

60.4%

Visual

56.5%
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Comparación entre proveedores de Internet fijo

El 30.5% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó haber comparado entre proveedores antes de contratar su servi-
cio de Internet fijo, mientras que, para los usuarios con alguna disca-
pacidad este porcentaje representó el 30.9%. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad de lenguaje y motriz. 

Gráfico 2.1.6. 
Antes de contratar al proveedor que actualmente le da el servicio de Internet fijo, ¿se buscaron 
otros proveedores a fin de comparar lo que le ofrecían?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

2.9%
66.6%

30.5%

Sí No No sabe/No contestó

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

3.0%
66.1%

30.9%

Por tipo de discapacidad

Lenguaje

35.8%

Motriz

30.8%

Visual

30.5%

Auditiva

30.3%

¿Los usuarios presentan alguna queja por su servicio  
de Internet fijo? 

El 21.5% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad pre-
sentaron alguna queja a su proveedor de servicio, mientras que, para los 
usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó el 19.1%; 
esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad visual y 
motriz.
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Gráfico 2.1.7. 
¿Podría decirme si en algún momento ha presentado alguna queja por el servicio que recibe 
con el proveedor que tiene contratado el servicio de Internet fijo?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

1.7%
76.9%

21.5%

Sí No No sabe/No contestó

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

2.9%
78.0%

19.1%

Por tipo de discapacidad

Visual

21.2%

Motriz

13.7%

Auditiva

10.8%

Lenguaje

2.8%

¿Cómo perciben los usuarios la atención al cliente que le brinda 
su proveedor de servicio? 

Independientemente del motivo, el 20.1% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad señalaron haber contactado a su proveedor 
de servicio, mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad 
este porcentaje representó el 16.3%; esta mención fue mayor entre los 
usuarios con discapacidad visual y motriz.

Gráfico 2.1.8. 
En estos últimos 12 meses, ¿ha contactado a su proveedor de Internet fijo?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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En cuanto a la atención al cliente que le ofrece su proveedor de servicio, 
se identificaron áreas de oportunidad dentro de las cuales destacan: los 
tiempos de espera largos para recibir la visita del técnico y los tiempos 
de espera largos para hablar con un asesor/operador, cabe señalar que 
estas menciones fueron mayores para los usuarios que no tienen algún 
tipo de discapacidad.

Gráfico 2.1.9. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que
 le da su proveedor?

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

La actitud del personal es desatenta
(son groseros, impacientes, etc.)

17.6%22.8%

Explican mal
21.8%19.3%

Piden muchos requisitos
17.4%14.2%

Tiempos de espera largos para recibir
la visita del técnico

50.1%47.9% Tiempos de espera largos para hablar con 
un asesor/operador

44.9%43.2%

Tiempos de espera largos para arreglar el
problema una vez que recibió la visita del técnico

42.5%38.6%

Horarios de atención cortos o limitados
40.5%36.1%

Dejan problemas sin resolver
27.7%35.1%

Brindan información incompleta
31.8%31.7%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 50% 
mencionaron que la principal área de oportunidad de la atención al 
cliente son los tiempos de espera largos para recibir la visita del técni-
co; mientras que, los usuarios con discapacidad motriz con 39.3% seña-
laron que la principal área de oportunidad es que brindan información 
incompleta.

Finalmente, los usuarios con discapacidad auditiva con 96.3% indicaron 
que la principal área de oportunidad son los tiempos de espera largos 
para hablar con un asesor/operador.
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A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Con respecto a la calificación que le dan a la atención al cliente, el 78.8% 
de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad mencionaron 
que su proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando 
lo contactaron, este porcentaje fue menor para los usuarios con alguna 
discapacidad con 76.1%.

Cuadro 2.1.2. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Auditiva

Tiempos de espera largos para recibir 
la visita del técnico 50.0% 28.6% 60.1%

Tiempos de espera largos para hablar 
con un asesor/operador 40.6% 33.8% 96.3%

Tiempos de espera largos para arreglar 
el problema una vez que recibió la 

visita del técnico
37.1% 36.6% 58.1%

Horarios de atención cortos o 
limitados 34.0% 32.9% 69.8%

Dejan problemas sin resolver 35.5% 18.8% 68.6%

Brindan información incompleta 29.3% 39.3% 54.5%

La actitud del personal es desatenta 
(son groseros, impacientes, etc.) 23.2% 21.7% 17.4%

Explican mal 18.6% 7.5% 27.9%

Piden muchos requisitos 14.5% 9.2% 19.4%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Debido a que un bajo porcentaje de usuarios con discapacidad de lenguaje señaló que contactó a su proveedor de servicio, 
no se presentan los resultados para esta pregunta.
Fuente: IFT (2020).
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Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Muy buen 
servicio/Buen 

servicio 

78.8%
76.1%

Gráfico 2.1.10. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó.

Ni mal ni buen 
servicio

9.9% 10.6%

Mal servicio/
Muy mal servicio

10.9% 11.3%

No sabe/No 
contestó

0.3% 2.0%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 77.8%, 
motriz con 72.3%, y auditiva con 64.4%, mencionaron que su proveedor 
les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo contactaron.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapaci-
dad.

Cuadro 2.1.3. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Auditiva

Muy buen servicio/Buen servicio 77.8% 72.3% 64.4%

Ni mal ni buen servicio 10.3% 4.3% 27.2%

Mal servicio/Muy mal servicio 10.9% 12.4% 8.5%

No sabe/No contestó 1.0% 11.0% 0.0%

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Debido a que un bajo porcentaje de usuarios con discapacidad de lenguaje señaló que contactó a su proveedor de servicio, 
no se presentan los resultados para esta pregunta.
Fuente: IFT (2020).
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Perfil de los usuarios 

De los usuarios encuestados de Telefonía fija, el 5.8% señaló tener al-
gún tipo de discapacidad, la discapacidad motriz y visual fueron las más 
mencionadas. Por su parte, el 94.1% de los usuarios mencionó que no 
tiene alguna discapacidad.

2.2. Telefonía fija 

Gráfico 2.2.1. 
Perfil de los usuarios de Telefonía fija.

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
El tipo de discapacidad es respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

No tiene alguna 
discapacidad

94.1%

Tipo de discapacidad

Visual
29.7%

Auditiva
6.7%

Neurológica
5.8%

Lenguaje
0.3%

Cognitiva
0.0%

Motriz
56.4%

5.8%

Sí tiene alguna 
discapacidad

0.1%

No sabe/
No contestó

El 10.9% de los usuarios con alguna discapacidad mencionó que su ser-
vicio contratado cuenta con aplicaciones o funciones especiales que le 
faciliten su uso de acuerdo a su discapacidad. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad motriz y visual.
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Gráfico 2.2.2. 
¿Podría decirme si su teléfono fijo cuenta con aplicaciones o funciones especiales de acuerdo 
a su discapacidad que le faciliten el uso? 

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

2.7%

86.4%

10.9%

Sí No No sabe/No contestó

Por tipo de discapacidad

Motriz

13.0%

Visual

10.2%

Neurológica

10.0%

Auditiva

0.6%

¿Cómo utilizan el servicio de Telefonía fija?

Los usuarios con alguna discapacidad mostraron un mayor uso de su servicio 
de Telefonía fija para hacer llamadas a números celulares y fijos; sin embargo, 
estos porcentajes fueron menores en comparación con los usuarios que no 
tienen algún tipo de discapacidad.

Gráfico 2.2.3. 
Uso del servicio para hacer llamadas a otros números fijos, celulares o internacionales.

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

Llamadas a números celulares
87.2%83.0%

Llamadas a números fijos
89.5%87.8%

Llamadas internacionales
29.4%37.9%
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Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 
88.7%, motriz con 85.9% y auditiva con 93.7%, mencionaron hacer un ma-
yor uso del servicio de Telefonía fija para realizar llamadas a números 
fijos; mientras que, los usuarios con discapacidad neurológica mencio-
naron hacer un mayor uso de su servicio para hacer llamadas a celulares 
con 95.3%.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Horas de uso del servicio de Telefonía fija 

Con respecto a las horas de uso del servicio de Telefonía fija, el 64.6% de 
los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad mencionaron que 
lo utilizan menos de una hora al día, este porcentaje fue menor para los 
usuarios con alguna discapacidad con 62.3%.

Cuadro 2.2.1.
Uso del servicio para hacer llamadas a otros números fijos, celulares o internacionales, por tipo 
de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Llamadas a números fijos 88.7% 85.9% 86.9% 93.7%

Llamadas a números celulares 83.7% 80.8% 95.3% 81.7%

Llamadas internacionales 41.9% 34.3% 57.3% 37.3%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Nota. Respuesta espontánea.
Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Menos de una 
hora al día 

64.6% 62.3%

Gráfico 2.2.4.
Horas de uso del servicio de Telefonía fija.

Entre una y tres 
horas

22.5% 22.1%

Más de tres 
horas 

6.9% 7.3%

No sabe/No 
contestó

5.9%

8.3%

Sin importar el tipo de discapacidad, los usuarios mencionaron principal-
mente que utilizan menos de una hora al día su servicio de Telefonía fija. 

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.2.2. 
Horas de uso del servicio de Telefonía fija, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Menos de una hora al día 71.8% 60.4% 46.8% 60.1%

Entre una y tres horas 17.8% 23.6% 29.8% 15.4%

Más de tres horas 6.1% 8.7% 3.3% 7.6%

No sabe/No contestó 4.3% 7.3% 20.2% 16.9%

Nota. Respuesta espontánea.
Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Conocimiento del servicio contratado

El 46% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó conocer las características incluidas en su servicio, mientras que, 
para los usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó 
el 37.6%. Esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad 
neurológica y auditiva. 

Gráfico 2.2.5. 
Conocimiento de las características incluidas en su servicio de Telefonía fija (llamadas, 
minutos, etc.).

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

1.8%

52.2%

46.0%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

4.4%

58.0%

37.6%

Por tipo de discapacidad

Neurológica

48.3%

Auditiva

41.8%

Motriz

36.2%

Visual

34.6%

Contratación del servicio de Telefonía fija 

Los resultados muestran que el 45.9% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad fue la persona que contrató el servicio, 
mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcen-
taje representó el 49%; esta mención fue mayor entre los usuarios con 
discapacidad auditiva y neurológica.
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Gráfico 2.2.6. 
 ¿Usted es la persona que contrató el servicio de Telefonía fija?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

0.1%

53.9%

45.9%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

0.9%
50.2%

49.0%

Por tipo de discapacidad

Auditiva

69.1%

Neurológica

52.6%

Motriz

48.2%

Visual

45.5%

Comparación entre proveedores de Telefonía fija

El 39.2% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó haber comparado entre proveedores antes contratar su servicio 
de Telefonía fija, mientras que, para los usuarios con alguna discapaci-
dad este porcentaje representó el 23.1%. Esta mención fue mayor entre 
los usuarios con discapacidad neurológica y visual.

Gráfico 2.2.7. 
Antes de contratar al proveedor que actualmente le da el servicio de Telefonía fija, ¿se 
buscaron otros proveedores a fin de comparar lo que le ofrecían?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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¿Los usuarios presentan alguna queja por su servicio de 
Telefonía fija?

El 32.3% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad pre-
sentaron alguna queja a su proveedor de servicio, mientras que, para los 
usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó el 33.9%; 
esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad auditiva y 
visual.

Gráfico 2.2.8. 
¿Podría decirme si en algún momento ha presentado alguna queja por el servicio que recibe 
con el proveedor que tiene contratado el servicio de Telefonía fija?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

0.5%
67.2%
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discapacidad
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33.9%
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Por tipo de discapacidad

Auditiva

39.3%

Visual

37.2%

Motriz

33.0%

Neurológica

14.5%

¿Cómo perciben los usuarios la atención al cliente que le brinda 
su proveedor de servicio? 

Independientemente del motivo, el 36.1% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad señalaron haber contactado a su proveedor 
de servicio, mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad 
este porcentaje representó el 32.2%; esta mención fue mayor entre los 
usuarios con discapacidad neurológica y auditiva.
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Gráfico 2.2.9. 
En estos últimos 12 meses, ¿ha contactado a su proveedor de Telefonía fija?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

1.0%
62.9%

36.1%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

1.5%
66.3%

32.2%

Por tipo de discapacidad

46.3% 37.9% 30.9% 30.7%

Neurológica MotrizVisualAuditiva

En cuanto a la atención al cliente que le ofrece su proveedor de servicio, 
se identificaron áreas de oportunidad dentro de las cuales destacan: los 
tiempos de espera largos para recibir la visita del técnico y los tiempos 
de espera largos para hablar con un asesor/operador, cabe señalar que 
estas menciones fueron mayores para los usuarios que no tienen algún 
tipo de discapacidad.

Gráfico 2.2.10. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que
 le da su proveedor?

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).
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Brindan información incompleta
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Tiempos de espera largos para arreglar el
problema una vez que recibió la visita del técnico
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Horarios de atención cortos o limitados
27.5%25.9%

Dejan problemas sin resolver
20.3%23.4%
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Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 47.3% men-
cionaron que la principal área de oportunidad de la atención al cliente es que 
brindan información incompleta; mientras que, los usuarios con discapacidad 
motriz y neurológica con 40.8% y 61.9%, respectivamente, señalaron que la 
principal área de oportunidad son los tiempos de espera largos para recibir la 
visita del técnico.

Finalmente, los usuarios con discapacidad auditiva con 53.7% indicaron que la 
principal área de oportunidad es que piden muchos requisitos.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.2.3. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Tiempos de espera largos para 
recibir la visita del técnico 24.1% 40.8% 61.9% 18.8%

Tiempos de espera largos para 
hablar con un asesor/operador 39.7% 36.1% 44.8% 27.6%

Brindan información 
incompleta 47.3% 25.2% 18.0% 15.5%

Tiempos de espera largos para 
arreglar el problema una vez 

que recibió la visita del técnico
17.7% 31.5% 39.7% 18.8%

Horarios de atención cortos o 
limitados 34.9% 23.0% 15.0% 12.6%

Dejan problemas sin resolver 33.5% 15.5% 34.7% 16.4%

La actitud del personal es 
desatenta (son groseros, 

impacientes, etc.)
14.0% 9.2% 35.4% 24.8%

Explican mal 12.1% 10.1% 18.0% 6.6%

Piden muchos requisitos 4.3% 11.1% 0.0% 53.7%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Con respecto a la calificación que le dan a la atención al cliente, el 82.3% de 
los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad mencionaron que su 
proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo contacta-
ron, este porcentaje fue menor para los usuarios con alguna discapacidad con 
75.8%.

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Muy buen 
servicio/Buen 

servicio

82.3%
75.8%

Gráfico 2.2.11. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó.

Ni mal ni buen 
servicio

9.5%
13.3%

Mal servicio/
Muy mal 
servicio

7.5% 10.9%

No sabe/No 
contestó 

0.6% 0.0%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 64.2%, mo-
triz con 83.3%, neurológica con 65.3% y auditiva con 70.9%, mencionaron que 
su proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo contac-
taron.
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A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Perfil de los usuarios 

De los usuarios encuestados de Televisión de paga, el 25.7% señaló te-
ner algún tipo de discapacidad, la discapacidad visual y motriz fueron 
las más mencionadas. Por su parte, el 74.4% de los usuarios mencionó 
que no tiene alguna discapacidad.

Gráfico 2.3.1. 
Perfil de los usuarios de Televisión de paga.

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
El tipo de discapacidad es respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

No tiene alguna 
discapacidad

74.4%

Tipo de discapacidad

Motriz
19.3%

Auditiva
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Lenguaje
2.3%

Neurológica
1.3%

Cognitiva
0.8%

Visual
69.5%

25.7%

Sí tiene alguna 
discapacidad

Cuadro 2.2.4. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Muy buen servicio/Buen 
servicio 64.2% 83.3% 65.3% 70.9%

Ni mal ni buen servicio 28.2% 6.1% 16.7% 26.9%

Mal servicio/Muy mal servicio 7.6% 10.7% 18.0% 2.2%

No sabe/No contestó 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).

2.3. Televisión de paga 
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El 8.6% de los usuarios con alguna discapacidad mencionó que su ser-
vicio contratado cuenta con aplicaciones o funciones especiales que le 
faciliten su uso de acuerdo a su discapacidad. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad auditiva y lenguaje.

Gráfico 2.3.2. 
¿Podría decirme si su servicio de Televisión de paga cuenta con aplicaciones o funciones 
especiales de acuerdo a su discapacidad que le faciliten el uso?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

2.8%

88.5%

8.6%
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Visual
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5.3%

Horas de uso del servicio de Televisión de paga 

Con respecto a las horas de uso del servicio de Televisión de paga, el 
41.1% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionaron que lo utilizan de 3 a 5 horas al día, este porcentaje fue mayor 
para los usuarios con alguna discapacidad con 41.8%.
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Nota. Respuesta espontánea.
Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

2 horas o menos

33.7%
30.9%

Gráfico 2.3.3. 
Horas de uso del servicio de Televisión de paga.

De 3 a 5 horas 

41.1% 41.8%

Más de 5 horas 

22.7%
25.7%

No sabe/No 
contestó 

2.6%
1.7%

Sin importar el tipo de discapacidad, los usuarios mencionaron principal-
mente que utilizan de 3 a 5 horas al día su servicio de Televisión de paga. 

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.3.1. 
Horas de uso del servicio de Televisión de paga, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Lenguaje Auditiva

2 horas o menos 32.0% 31.3% 14.3% 27.1%

De 3 a 5 horas 42.4% 39.6% 50.7% 44.8%

Más de 5 horas 23.6% 27.8% 35.1% 26.9%

No sabe/No contestó 2.0% 1.2% 0.0% 1.3%

Nota. Respuesta espontánea.
Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Conocimiento del servicio contratado

El 38.3% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad 
mencionó conocer la cantidad de canales contratados en su servicio, 
mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcenta-
je representó el 34.8%. Esta mención fue mayor entre los usuarios con 
discapacidad de lenguaje y visual.

Gráfico 2.3.4. 
Conocimiento del número de canales contratados en el servicio de Televisión de paga.

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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35.9%
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29.4%

Contratación del servicio de Televisión de paga 

Los resultados muestran que el 51.9% de los usuarios que no tienen al-
gún tipo de discapacidad fue la persona que contrató el servicio, mien-
tras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcentaje 
representó el 57.3%; esta mención fue mayor entre los usuarios con dis-
capacidad motriz y visual.
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Gráfico 2.3.5. 
¿Usted es la persona que contrató el servicio de Televisión de paga?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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53.6%
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46.4%

Comparación entre proveedores de Televisión de paga

El 26.6% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó haber comparado entre proveedores antes de contratar su servi-
cio de Televisión de paga, mientras que, para los usuarios con algún tipo 
de discapacidad este porcentaje representó el 27.5%. Esta mención fue 
mayor entre los usuarios con discapacidad de lenguaje y motriz. 

Gráfico 2.3.6. 
Antes de contratar al proveedor que actualmente le da el servicio de Televisión de paga, ¿se 
buscaron otros proveedores a fin de comparar lo que le ofrecían?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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¿Los usuarios presentan alguna queja por su servicio de 
Televisión de paga? 

El 12.4% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad pre-
sentaron alguna queja a su proveedor de servicio, mientras que, para los 
usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó el 10.9%; 
esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad motriz y 
visual.

Gráfico 2.3.7. 
¿Podría decirme si en algún momento ha presentado alguna queja por el servicio que recibe 
con el proveedor que tiene contratado el servicio de Televisión de paga?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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¿Cómo perciben los usuarios la atención al cliente que le brinda 
su proveedor de servicio? 

Independientemente del motivo, el 13.8% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad mencionaron haber contactado a su provee-
dor de servicio, mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad 
este porcentaje representó el 11.7%; esta mención fue mayor entre los 
usuarios con discapacidad motriz y visual.
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Gráfico 2.3.8. 
En estos últimos 12 meses, ¿ha contactado a su proveedor de Televisión de paga?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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En cuanto a la atención al cliente que le ofrece su proveedor de servicio, 
se identificaron áreas de oportunidad dentro de las cuales destacan: los 
horarios de atención cortos o limitados y los tiempos de espera largos 
para hablar con un asesor/operador, cabe señalar que estas menciones 
fueron mayores para los usuarios que no tienen algún tipo de discapa-
cidad.

Gráfico 2.3.9. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).
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Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 
43.2% mencionaron que la principal área de oportunidad de la atención 
al cliente son los horarios de atención cortos o limitados; mientras que, 
los usuarios con discapacidad motriz con 26.2%, señalaron que la prin-
cipal área de oportunidad son los tiempos de espera largos para hablar 
con un asesor/operador.

Finalmente, los usuarios con discapacidad auditiva con 47.9% indicaron 
que la principal área de oportunidad es que dejan problemas sin resolver.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.3.2. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Auditiva

Horarios de atención cortos o 
limitados 43.2% 17.6% 36.4%

Tiempos de espera largos para hablar 
con un asesor/operador 39.9% 26.2% 17.2%

Tiempos de espera largos para arreglar 
el problema una vez que recibió la 

visita del técnico
33.1% 25.6% 32.1%

Tiempos de espera largos para recibir 
la visita del técnico 33.3% 23.3% 37.1%

Brindan información incompleta 24.9% 21.7% 16.1%

Dejan problemas sin resolver 22.7% 17.7% 47.9%

Explican mal 21.9% 11.0% 16.8%

Piden muchos requisitos 22.7% 14.5% 0.0%

La actitud del personal es desatenta 
(son groseros, impacientes, etc.) 22.4% 17.2% 3.4%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Debido a que un bajo porcentaje de usuarios con discapacidad de lenguaje señaló que contactó a su proveedor de servicio, 
no se presentan los resultados para esta pregunta.
Fuente: IFT (2020).
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Con respecto a la calificación que le dan a la atención al cliente, el 77.1% 
de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad mencionaron 
que su proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando 
lo contactaron, este porcentaje fue menor para los usuarios con alguna 
discapacidad con 73.9%.

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Muy buen 
servicio/Buen 

servicio

77.1%
73.9%

Gráfico 2.3.10.
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó.
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No sabe/No 
contestó 

0.9% 2.0%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 72.1%, 
motriz con 77.1%, y auditiva con 74%, mencionaron que su proveedor les 
brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo contactaron.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.
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Perfil de los usuarios 

De los usuarios encuestados de Telefonía móvil, el 5.8% señaló tener 
algún tipo de discapacidad, la discapacidad motriz y visual fueron las 
más mencionadas. Por su parte, el 94.1% de los usuarios mencionó que 
no tiene alguna discapacidad.

2.4. Telefonía móvil 

Gráfico 2.4.1. 
Perfil de los usuarios de Telefonía móvil.

Nota. Respuesta espontánea.
El tipo de discapacidad es respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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0.1%

No sabe/
No contestó

Cuadro 2.3.3. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Auditiva

Muy buen servicio/Buen servicio 72.1% 77.1% 74.0%

Ni mal ni buen servicio 13.0% 12.5% 26.0%

Mal servicio/Muy mal servicio 12.7% 8.8% 0.0%

No sabe/No contestó 2.2% 1.7% 0.0%

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Debido a que un bajo porcentaje de usuarios con discapacidad de lenguaje señaló que contactó a su proveedor de servicio, 
no se presentan los resultados para esta pregunta.
Fuente: IFT (2020).
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El 18.3% de los usuarios con alguna discapacidad mencionó que su ser-
vicio contratado cuenta con aplicaciones o funciones especiales que le 
faciliten su uso de acuerdo a su discapacidad. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad visual y neurológica.

Gráfico 2.4.2. 
¿Podría decirme si su teléfono móvil cuenta con aplicaciones o funciones especiales de acuerdo 
a su discapacidad que le faciliten el uso?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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Uso del teléfono móvil 

Los usuarios con alguna discapacidad mostraron un mayor uso de su 
teléfono móvil para hacer llamadas, así como para solo recibir llamadas, 
estos porcentajes fueron mayores en comparación con los usuarios que 
no tienen algún tipo de discapacidad.
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Gráfico 2.4.3. 
¿Y para qué utiliza su teléfono móvil en mayor proporción?

Nota. Respuesta espontánea.
Debido a que se excluyen otras menciones no significativas y respuestas “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

Para enviar y recibir mensajes cortos (SMS)
1.0%2.9%

Para hacer llamadas (celulares y fijos)
38.7%41.4%

Redes sociales (Facebook, Twitter, etc.)
19.9%12.6%

Mensajes de texto vía Internet (WhatsApp)
11.9%8.6%

Para trabajar 
8.3%6.3%

Solo recibir llamadas
8.0%17.7%

Para navegar en Internet
5.8%4.7%

Sin importar el tipo de discapacidad, los usuarios mencionaron que uti-
lizan su teléfono móvil principalmente para hacer llamadas.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.4.1. 
¿Y para qué utiliza su teléfono móvil en mayor proporción?, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Para hacer llamadas (celulares 
y fijos) 41.3% 41.5% 59.7% 36.9%

Redes sociales (Facebook, 
Twitter, etc.) 12.9% 12.6% 12.6% 12.0%

Mensajes de texto vía Internet 
(WhatsApp) 10.9% 7.1% 4.9% 0.4%

Para trabajar 5.7% 6.9% 3.0% 5.1%

Solo recibir llamadas 15.3% 21.7% 18.4% 10.5%

Para navegar en Internet  5.1% 3.1% 0.6% 18.2%

Para enviar y recibir mensajes 
cortos (SMS) 1.9% 2.2% 0.0% 10.6%

Nota. Respuesta espontánea.
Debido a que se excluyen otras menciones no significativas y respuestas “No sabe/No contestó”, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Teléfono móvil con acceso a Internet y/o redes sociales18

El 78.3% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó que su teléfono móvil cuenta con acceso a Internet y/o redes 
sociales, este porcentaje fue menor para los usuarios con alguna dis-
capacidad con 57.2%; esta mención fue mayor entre los usuarios con 
discapacidad auditiva y visual.

Gráfico 2.4.4. 
¿Podría decirme si su teléfono móvil tiene acceso a Internet y/o redes sociales?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí tiene acceso a Internet
y/o redes sociales

No sabe/No contestóNo tiene acceso a Internet
ni a redes sociales

0.8%
20.9%

78.3%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

0.6%
42.2%

57.2%

Por tipo de discapacidad

Auditiva

63.5%

Visual

58.6%

Motriz

53.9%

Neurológica

30.8%

Actividades realizadas a través de Internet fijo y/o móvil en el 
teléfono móvil19

Los usuarios con alguna discapacidad que tienen un teléfono móvil con 
acceso a Internet y/o redes sociales mencionaron que las principales 
actividades que realizan son: el envío de mensajes de texto (WhatsApp), 
uso de redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) y ver videos (YouTube), 
sin embargo, estos porcentajes fueron menores en comparación con los 
usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad. 

18 La información hace referencia a los usuarios que cuentan con un teléfono inteligente (Smartphone) o en su 
caso aquellos que permiten la navegación en Internet mediante aplicaciones pre-instaladas.
19 La información hace referencia a los usuarios encuestados del cuestionario de Telefonía móvil, que cuentan 
con un teléfono móvil con acceso a Internet y/o redes sociales, sin importar el tipo de conexión que utilicen para 
acceder, fija (Wi-Fi) o datos móviles, por lo anterior, se hablará indistintamente de Internet fijo y/o móvil.
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Por otra parte, los usuarios con alguna discapacidad refirieron en ma-
yor porcentaje pedir un taxi (Uber, Cabify, DiDi, etc.), con respecto a los 
usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad. 

Gráfico 2.4.5. 
Principales actividades que realizan los usuarios en su teléfono móvil a través de Internet fijo 
y/o móvil.

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%. 
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

Envío de mensajes de
texto (WhatsApp)

93.0%86.5%
Redes sociales (Facebook, Twitter, etc.)

85.7%80.6%

Ver videos (YouTube)
77.3%65.5%

Ver noticias
64.4%61.4%

Para el trabajo
70.2%52.0%

Uso de e-mail (o correo electrónico)
61.9%48.2%

Hacer llamadas o videollamadas vía Internet
(por ejemplo, Skype)

47.5%42.8%

Accede a contenidos de audio
(Spotify, Google Music, etc.)

39.2%27.0%

Pedir un taxi (Uber, Cabify, DiDi, etc.)
35.0%36.6%

Ver películas, series (Netflix, Blim,
Claro video)

33.6%24.0%

Jugar (juegos de video en Internet)
26.6%21.8%

Compras por Internet
24.6%18.8%

Transacciones bancarias
25.1%16.0%

Sin importar el tipo de discapacidad, los usuarios mencionaron princi-
palmente que utilizan el Internet fijo y/o móvil en su teléfono móvil para 
el envío de mensajes de texto (WhatsApp).

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapaci-
dad.
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Preferencia de acceso a Internet en el teléfono móvil: Wi-Fi o 
datos móviles

Con respecto al principal medio preferido por los usuarios para conec-
tarse a Internet en su teléfono móvil, el 53.7% de los usuarios que no 
tienen algún tipo de discapacidad mencionó que se conecta a través de 
Wi-Fi y datos móviles de manera indistinta, este porcentaje fue menor 
para los usuarios con alguna discapacidad con 36.7%.

Cuadro 2.4.2. 
Principales actividades que realizan los usuarios en su teléfono móvil a través de Internet fijo 
y/o móvil, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Mensajes de texto (WhatsApp) 92.7% 79.3% 82.4% 96.9%

Redes sociales (Facebook, 
Twitter, etc.) 86.5% 79.2% 75.7% 68.8%

Ver videos (YouTube) 70.9% 62.2% 82.4% 51.2%

Ver noticias 61.4% 60.3% 67.5% 53.0%

Para el trabajo 58.1% 54.6% 50.8% 21.6%

Uso de e-mail (o correo 
electrónico) 53.2% 46.2% 49.8% 60.2%

Hacer llamadas o 
videollamadas vía Internet (por 

ejemplo, Skype)
50.7% 34.4% 63.3% 43.9%

Accede a contenidos de audio 
(Spotify, Google Music, etc.) 35.3% 18.9% 46.9% 25.1%

Pedir un taxi (Uber, Cabify, DiDi, 
etc.) 40.7% 36.0% 45.0% 13.9%

Ver películas, series (Netflix, 
Blim, Claro video) 32.1% 18.0% 36.6% 17.0%

Jugar (juegos de video en 
Internet) 29.0% 15.2% 32.5% 27.1%

Compras por Internet 25.4% 10.2% 41.0% 36.5%

Transacciones bancarias 16.8% 15.8% 47.1% 10.9%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Wi-Fi y datos móviles 
indistintamente

53.7%

36.7%

Gráfico 2.4.6.
Principal medio de conexión a Internet en su teléfono móvil.

Datos móviles 
proporcionados por su 
proveedor de telefonía 

móvil

23.1%
21.9%

Wi-Fi

19.5%

31.0%

No sabe/No 
contestó 

3.7%

10.3%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 48.9%, 
neurológica con 58.4%, y auditiva con 48.2%, mencionaron que se conectan 
a Internet en su teléfono móvil a través de Wi-Fi y datos móviles de manera 
indistinta.

Por su parte, los usuarios con discapacidad motriz mencionaron que se conec-
tan a Internet en su teléfono móvil principalmente a través de Wi-Fi con 36.5%.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.4.3. 
Principal medio de conexión a Internet en su teléfono móvil, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Wi-Fi y datos móviles 
indistintamente 48.9% 26.4% 58.4% 48.2%

Datos móviles proporcionados 
por su proveedor de telefonía 

móvil
18.0% 25.3% 12.4% 15.8%

Wi-Fi 27.6% 36.5% 11.6% 28.7%

No sabe/No contestó 5.5% 11.9% 17.6% 7.4%

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Conocimiento del servicio contratado

El 36.6% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó conocer los MB o GB incluidos en su servicio, mientras que, para 
los usuarios con alguna discapacidad este porcentaje representó el 
22.7%. Esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad vi-
sual y auditiva.

Gráfico 2.4.7. 
Conocimiento de los MB o GB incluidos en su servicio de Telefonía móvil.

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

63.4%

36.6%

Sí No

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

77.3%

22.7%

Por tipo de discapacidad

Visual

27.4%

Auditiva

25.0%

Motriz

18.6%

Neurológica

17.5%

Contratación del servicio de Telefonía móvil 

Los resultados muestran que el 81.4% de los usuarios que no tienen 
algún tipo de discapacidad fue la persona que contrató el servicio, 
mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcen-
taje representó el 74.7%; esta mención fue mayor entre los usuarios con 
discapacidad auditiva y visual.
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Gráfico 2.4.8. 
¿Usted es la persona que contrató el servicio de Telefonía móvil?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

0.8%
17.8%

81.4%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

1.9%
23.3%

74.7%

Por tipo de discapacidad

Auditiva

85.1%

Visual

82.0%

Neurológica

70.9%

Motriz

68.2%

Comparación entre proveedores de Telefonía móvil

El 48.3% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad men-
cionó haber comparado entre proveedores antes de contratar  su servi-
cio de Telefonía móvil, mientras que, para los usuarios con alguna dis-
capacidad este porcentaje representó el 38.4%. Esta mención fue mayor 
entre los usuarios con discapacidad visual y neurológica. 

Gráfico 2.4.9. 
Antes de contratar al proveedor que actualmente le da el servicio de Telefonía móvil, ¿se 
buscaron otros proveedores a fin de comparar lo que le ofrecían?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).
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discapacidad
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¿Los usuarios presentan alguna queja por su servicio de Telefonía 
móvil? 

El 11.6% de los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad, así como 
los que tienen alguna discapacidad presentaron alguna queja a su proveedor 
de servicio; esta mención fue mayor entre los usuarios con discapacidad vi-
sual y neurológica.

Gráfico 2.4.10. 
¿Podría decirme si en algún momento ha presentado alguna queja por el servicio que recibe 
con el proveedor que tiene contratado el servicio de Telefonía móvil?

Nota. Respuesta espontánea. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

0.3%88.1%

11.6%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

0.9%87.6%

11.6%

Por tipo de discapacidad

Visual

14.1%

Neurológica

12.7%

Motriz

9.6%

Auditiva

9.3%

¿Cómo perciben los usuarios la atención al cliente que le brinda su 
proveedor de servicio? 

Independientemente del motivo, el 19.1% de los usuarios que no tienen algu-
na discapacidad mencionaron haber contactado a su proveedor de servicio, 
mientras que, para los usuarios con alguna discapacidad este porcentaje re-
presentó el 14.1%; esta mención fue mayor entre los usuarios con discapaci-
dad auditiva y neurológica.
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Gráfico 2.4.11. 
En estos últimos 12 meses, ¿ha contactado a su proveedor de Telefonía móvil?

Nota. Respuesta espontánea.
Para el tipo de discapacidad solo se muestran las respuestas “Sí”, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Sí No No sabe/No contestó

0.7%80.2%

19.1%

Usuarios sin alguna
discapacidad

Usuarios con alguna 
discapacidad

1.0%84.9%

14.1%

Por tipo de discapacidad

Auditiva

22.2%

Neurológica

20.8%

Visual

13.1%

Motriz

12.6%

En cuanto a la atención al cliente que le ofrece su proveedor de servicio, se 
identificaron áreas de oportunidad dentro de las cuales destacan: los horarios 
de atención cortos o limitados y los tiempos de espera largos para hablar con 
un asesor/operador.

Gráfico 2.4.12. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios con alguna discapacidad Usuarios sin alguna discapacidad

La actitud del personal es desatenta
(son groseros, impacientes, etc.)

15.2%8.8%

Horarios de atención cortos o limitados
27.3%40.0%

Tiempos de espera largos para hablar con un
asesor/operador

43.1%39.4%

Brindan información incompleta
21.4%26.6%

Piden muchos requisitos 
11.7%22.8%

Explican mal
15.6%19.2%

Dejan problemas sin resolver
23.3%18.0%
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Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 36.8% y 
auditiva con 63.7%, mencionaron que la principal área de oportunidad de la 
atención al cliente son los tiempos de espera largos para hablar con un asesor 
/operador; mientras que, los usuarios con discapacidad motriz y neurológica 
con 43.8% y 59.9%, respectivamente, señalaron que la principal área de opor-
tunidad son los horarios de atención cortos o limitados.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Con respecto a la calificación que le dan a la atención al cliente, el 89.4% de 
los usuarios que no tienen algún tipo de discapacidad mencionaron que su 
proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo contacta-
ron, este porcentaje fue menor para los usuarios con alguna discapacidad con 
82.3%.

Cuadro 2.4.4. 
¿Cuáles considera que son las principales áreas de oportunidad en la atención al cliente que le 
da su proveedor?, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Horarios de atención cortos o 
limitados 28.9% 43.8% 59.9% 32.4%

Tiempos de espera largos para 
hablar con un asesor/operador 36.8% 30.2% 46.4% 63.7%

Brindan información 
incompleta 23.1% 23.2% 31.9% 39.3%

Piden muchos requisitos 9.6% 28.3% 18.3% 26.1%

Explican mal 24.0% 15.0% 0.0% 5.0%

Dejan problemas sin resolver 13.1% 10.7% 59.9% 15.1%

La actitud del personal es 
desatenta (son groseros, 

impacientes, etc.)
4.6% 12.3% 28.1% 0.0%

Nota. Respuesta múltiple, por lo que la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente:  IFT (2020).

Usuarios sin alguna discapacidad Usuarios con alguna discapacidad

Muy buen 
servicio/Buen 

servicio

89.4%

82.3%

Gráfico 2.4.13.
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó.

Ni mal ni buen 
servicio

4.2%

11.9%

Mal servicio/
Muy mal 
servicio

6.2% 4.9%

No sabe/No 
contestó 

0.1% 0.8%

Por tipo de discapacidad, los usuarios con discapacidad visual con 70.1%, 
motriz con 85.1%, neurológica y auditiva ambos con 100%, mencionaron 
que su proveedor les brindó muy buen servicio/buen servicio cuando lo 
contactaron.

A continuación, se detallan las menciones para cada tipo de discapacidad.

Cuadro 2.4.5. 
Calificación del servicio brindado por el proveedor cuando lo contactó, por tipo de discapacidad.

Visual Motriz Neurológica Auditiva

Muy buen servicio/Buen 
servicio 70.1% 85.1% 100.0% 100.0%

Ni mal ni buen servicio 19.1% 11.0% 0.0% 0.0%

Mal servicio/Muy mal servicio 8.6% 3.9% 0.0% 0.0%

No sabe/No contestó 2.3% 0.0% 0.0% 0.0%

Nota. Debido al redondeo de cifras, la suma no da 100%.
Fuente: IFT (2020).
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La medición de los niveles de satisfacción de los servicios de teleco-
municaciones, a través de la percepción de los usuarios, es un análisis 
que permite dar un sentido profundo a los datos recolectados mediante 
encuestas sobre la calidad con la que reciben los usuarios sus servicios; 
la experiencia en el uso (quejas); identificar si consideran que el pre-
cio que pagan por los servicios es acorde a sus expectativas de calidad 
(valor por el dinero); y la lealtad que puede generar el usuario hacia su 
proveedor de servicio. 

Por lo anterior, los resultados que se presentan obedecen a las respues-
tas de los usuarios que permiten conocer su percepción de los servicios 
de telecomunicaciones que reciben, dada la importancia de conocer y 
dar seguimiento a los niveles de satisfacción de los usuarios de teleco-
municaciones.

Los resultados permiten al sector público, agentes regulados y todo 
aquel interesado en el análisis del sector, diseñar y/o evaluar políticas 
públicas o estrategias en beneficio de los usuarios de telecomunicacio-
nes en México.

Objetivo

APARTADO 3.
Indicadores de Satisfacción de los usuarios  
de telecomunicaciones20

20 Para mayor información véase el documento “Metodología de Indicadores de Satisfacción de los Usuarios de Telecomunicacio-
nes”, (IFT, 2017). Disponible en: http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/

http://usuarios.ift.org.mx/indicadoresdesatisfaccion/
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	Los usuarios de Internet fijo con alguna discapacidad presen-
taron mayores calificaciones en el Índice de Valor por el dine-
ro e Índice de Experiencia, mientras que, las calificaciones del 
promedio general fueron mayores para el IGS, Índice de Calidad 
percibida e Índice de Confianza o Lealtad. 

	Los usuarios de Telefonía fija con alguna discapacidad presen-
taron mayores calificaciones en el Índice de Confianza o Lealtad, 
mientras que, las calificaciones del promedio general fueron 
mayores para el IGS, Índice de Calidad percibida, Índice de Valor 
por el dinero e Índice de Experiencia. 

	Los usuarios de Televisión de paga con alguna discapacidad 
presentaron mayores calificaciones en el IGS, Índice de Calidad 
percibida, Índice de Confianza o Lealtad e Índice de Experien-
cia, mientras que, las calificaciones del promedio general fueron 
mayores para el Índice de Valor por el dinero. 

	Los usuarios de Telefonía móvil con alguna discapacidad pre-
sentaron una calificación igual que el promedio general en el 
Índice de Experiencia. Por su parte, el IGS, Índice de Calidad 
percibida, Índice de Valor por el dinero e Índice de Confianza 
o Lealtad presentaron mayores calificaciones para el promedio 
general. 

Indicadores de Satisfacción por servicio 2019, resultados 
generales y desagregados por usuarios con alguna discapacidad

A continuación, se presenta el análisis de los resultados en forma com-
parativa del IGS e Indicadores de Satisfacción de los usuarios en gene-
ral, con respecto al IGS e Indicadores de Satisfacción de los usuarios 
con alguna discapacidad, desagregados por servicio. Con base en los 
resultados de las diferentes Encuestas a Usuarios de Servicios de Tele-
comunicaciones de 201921.

21 Para mayor información puede consultar las Consideraciones metodológicas de la muestra de las encuestas aplicadas en el 
2019 del Reporte.

Principales hallazgos
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Índice General de Satisfacción (IGS)

El IGS del servicio de Internet fijo presentó calificaciones similares en el pro-
medio general y para los usuarios con alguna discapacidad, con 70.9 y 70.6, 
respectivamente.

3.1. Internet fijo

Gráfico 3.1.1. 
Índice General de Satisfacción de Internet fijo.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).

Promedio general

70.9

Usuarios con alguna 
discapacidad 

70.6

Índice de Calidad percibida

El Índice de Calidad percibida presentó mayores calificaciones en el pro-
medio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, con 
69.2 y 68.8, respectivamente.
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Gráfico 3.1.2. 
Índice de Calidad percibida de Internet fijo.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).

Promedio general

69.2

Usuarios con alguna 
discapacidad 

68.8

Índice de Valor por el dinero

El Índice de Valor por el dinero presentó calificaciones similares en el 
promedio general y para los usuarios con alguna discapacidad, con 69.4 
y 69.5, respectivamente.

Gráfico 3.1.3. 
Índice de Valor por el dinero de Internet fijo.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Confianza o Lealtad

El Índice de Confianza o Lealtad presentó mayores calificaciones en el 
promedio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, 
con 76.2 y 74.7, respectivamente.

Gráfico 3.1.4. 
Índice de Confianza o Lealtad de Internet fijo.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Experiencia

Con respecto al Índice de Experiencia, se observa que los usuarios con 
alguna discapacidad presentaron una mayor calificación con respecto al 
promedio general, es decir, los usuarios con alguna discapacidad pre-
sentaron un menor porcentaje de quejas ante su proveedor de servicio. 
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Índice General de Satisfacción (IGS)

El IGS del servicio de Telefonía fija presentó mayores calificaciones en el 
promedio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, 
con 75.8 y 73.4, respectivamente.

Gráfico 3.1.5. 
Índice de Experiencia de Internet fijo.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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3.2. Telefonía fija

Gráfico 3.2.1. 
Índice General de Satisfacción de Telefonía fija.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Calidad percibida

El Índice de Calidad percibida presentó mayores calificaciones en el pro-
medio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, con 
74.5 y 72.9, respectivamente.

Gráfico 3.2.2. 
Índice de Calidad percibida de Telefonía fija.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).

Promedio general

74.5

Usuarios con alguna 
discapacidad 

72.9

Índice de Valor por el dinero

El Índice de Valor por el dinero presentó mayores calificaciones en el 
promedio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, 
con 70.7 y 70.3, respectivamente.
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Gráfico 3.2.3. 
Índice de Valor por el dinero de Telefonía fija.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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70.7

Usuarios con alguna 
discapacidad 

70.3

Índice de Confianza o Lealtad

El Índice de Confianza o Lealtad presentó mayores calificaciones para los 
usuarios con alguna discapacidad con respecto al promedio general, con 
81.8 y 80.4, respectivamente.

Gráfico 3.2.4. 
Índice de Confianza o Lealtad de Telefonía fija.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice General de Satisfacción (IGS)

El IGS del servicio de Televisión de paga presentó calificaciones similares en el 
promedio general y para los usuarios con alguna discapacidad, con 71.6 y 71.8, 
respectivamente.

Índice de Experiencia

Con respecto al Índice de Experiencia, se observa que los usuarios con 
alguna discapacidad presentaron una menor calificación con respecto 
al promedio general, es decir, los usuarios con alguna discapacidad pre-
sentaron un mayor porcentaje de quejas ante su proveedor de servicio. 

Gráfico 3.2.5. 
 Índice de Experiencia de Telefonía fija.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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3.3. Televisión de paga
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Gráfico 3.3.1. 
Índice General de Satisfacción de Televisión de paga.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).

Promedio general

71.6
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discapacidad 

71.8

Índice de Calidad percibida

El Índice de Calidad percibida presentó calificaciones similares en el 
promedio general y para los usuarios con alguna discapacidad, con 71.1 
y 71.4, respectivamente.

Gráfico 3.3.2. 
Índice de Calidad percibida de Televisión de paga.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Valor por el dinero

El Índice de Valor por el dinero presentó calificaciones similares en el 
promedio general y para los usuarios con alguna discapacidad, con 70.1 
y 70, respectivamente.

Gráfico 3.3.3. 
Índice de Valor por el dinero de Televisión de paga.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Confianza o Lealtad

El Índice de Confianza o Lealtad presentó calificaciones similares en el 
promedio general y para los usuarios con alguna discapacidad, al pre-
sentar calificaciones de 77.7 y 77.9, respectivamente.
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Gráfico 3.3.4. 
Índice de Confianza o Lealtad de Televisión de paga.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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77.7
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77.9

Índice de Experiencia

Con respecto al Índice de Experiencia, se observa que los usuarios con 
alguna discapacidad presentaron una mayor calificación con respecto al 
promedio general, es decir, los usuarios con alguna discapacidad pre-
sentaron un menor porcentaje de quejas ante su proveedor de servicio. 

Gráfico 3.3.5. 
Índice de Experiencia de Televisión de paga.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).

Promedio general

87.7

Usuarios con alguna 
discapacidad 

88.9



APARTADO 1

APARTADO 2

APARTADO 3

Te
rc

er
a 

En
cu

es
ta

 2
02

0
Us

ua
rio

s 
de

 S
er

vi
ci

os
 d

e 
Te

le
co

m
un

ic
ac

io
ne

s

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

OBJETIVO GENERAL

LEGALES

INICIO

CONSIDERACIONES
METODOLÓGICAS

107

Índice General de Satisfacción (IGS)

El IGS del servicio de Telefonía móvil presentó mayores calificaciones en el 
promedio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, con 
74.1 y 71.5, respectivamente.

3.4. Telefonía móvil

Gráfico 3.4.1. 
Índice General de Satisfacción de Telefonía móvil.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Calidad percibida

El Índice de Calidad percibida presentó mayores calificaciones en el pro-
medio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, con 
72 y 70, respectivamente.
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Gráfico 3.4.2. 
Índice de Calidad percibida de Telefonía móvil.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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70.0

Índice de Valor por el dinero

El Índice de Valor por el dinero presentó mayores calificaciones en el 
promedio general con respecto a los usuarios con alguna discapacidad, 
con 70.6 y 68.9, respectivamente.

Gráfico 3.4.3. 
Índice de Valor por el dinero de Telefonía móvil.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Confianza o Lealtad

El Índice de Confianza o Lealtad presentó mayores niveles de satisfac-
ción en el promedio general con respecto a los usuarios con alguna dis-
capacidad, con 81 y 77.1, respectivamente.

Gráfico 3.4.4. 
Índice de Confianza o Lealtad de Telefonía móvil.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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Índice de Experiencia

Con respecto al Índice de Experiencia, se observa que los usuarios con 
alguna discapacidad presentaron una calificación igual con respecto al 
promedio general, es decir, ambos tipos de usuarios presentaron el mis-
mo porcentaje de quejas ante su proveedor de servicio.



APARTADO 1

APARTADO 2

APARTADO 3

Te
rc

er
a 

En
cu

es
ta

 2
02

0
Us

ua
rio

s 
de

 S
er

vi
ci

os
 d

e 
Te

le
co

m
un

ic
ac

io
ne

s

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS

OBJETIVO GENERAL

LEGALES

INICIO

CONSIDERACIONES
METODOLÓGICAS

110

Gráfico 3.4.5. 
Índice de Experiencia de Telefonía móvil.

Nota. Indicadores medidos en una escala de 0 a 100 puntos.
Fuente:  IFT (2020).
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