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OPINION DE NEGOCIOS

ENRIQUE DIAZ-INFANTE

CHAPA

Entender
las Causas

C orqué Lopez
é Obrador arra-
sO en las pasa-

das elecciones? ;Cual es el
statu quo que genera tanto
hartazgo y contra el que la
gente se reveld en las urnas?

El Informe de Movili-
dad Social en México 2019,
que el CEEY presento el pa-
sado 20 de mayo (descarga
gratuita en www.ceey.org.
mx), brinda informacién
valiosa que ayuda a respon-
der estas preguntas. Permi-
te entender el mal equili-
brio en el que vivimos: bajo
crecimiento, alta desigual-
dad y baja movilidad social.
El mismo es agraviante y
nos tiene polarizados a los
mexicanos y sin la cohesién
social necesaria para avan-
zar a partir de una visién
compartida de nacién en
donde crecer con equidad
sea el objetivo. Fue esta si-
tuacion, y el resentimiento
que genera, lo que AMLO
supo capitalizar electoral-
mente y sigue explotando.

El documento es un
andlisis de la informacion
que se obtuvo de la En-
cuesta ESRU de Movilidad
Social en México (ESRU-
EMOVI) que el CEEY le-
vant6 en 2017. Los resulta-
dos de ésta demuestran que
en México el destino de las
personas estd determina-
do por sus condiciones de
origen. Una gran injusticia
que exhibe que la cuna pe-
sa mas que las capacidades
y el esfuerzo para lograr un
mejor nivel de vida.

En México, 74 de cada

100 personas que nacen en
la parte mas baja de la es-
calera social moriran ahi.
Somos una naciéon donde
las oportunidades de mejo-
rar son pocas por no haber
igualdad de acceso para to-
dos a salud, educacion y tra-
bajo de calidad. Pero lo son
ain menores para aquellos
que nacen en el Sur y pa-
ra las mujeres. Somos un
pais donde la condicién so-
cioeconémica se perpetua
y se transmite generacio-
nalmente.

Considerando estos da-
tos, y muchos mas que da
el Informe, es mas facil en-
tender el origen del resenti-
miento, del hartazgo y de la
polarizacién que hay en el
ambiente. La falta de movi-
lidad social y la desigualdad
en el acceso a las oportuni-
dades es injusto. La gente
con su voto se reveld con-
tra esta situacion de injus-
ticia estructural y reclamd
un cambio.

Para cambiar este mal
statu quo el CEEY propone,
como primer paso hacia la
igualdad de oportunidades,
dar acceso a la seguridad
social universal de calidad
a todos los mexicanos. Es-
ta mayor inversion en ca-
pital social a su vez genera-
ria mayor crecimiento. Esto,
hemos calculado, costaria
alrededor de 2.4 puntos por-
centuales adicionales del
PIB. Estos recursos pudie-
ran financiarse sanamente
con una Reforma Hacen-
daria integral (ver también
en la pagina del CEEY “El

México del 2018, Movilidad
Social para el Bienestar”).

Lamentablemente, no se

ve que en este sexenio se va-
ya avanzar en mejorar las
condiciones para la movili-

dad social y por ende en la

cohesion social. AMLO esta

obsesionado en gastar mas

-y mal- en capital fisico, no
en capital social. Para cre-

cer se requieren ambos. Ha

sefialado que no aumenta-

ra impuestos, al menos en la

primera parte de su mandato.

Con la cancelacion del Nue-

vo Aeropuerto de Texcoco,
dafi6 severamente la con-

fianza del empresariado para

invertir y con esto afecto las

posibilidades de crecimien-

to del Pais durante todo su

sexenio. Su contra-reforma

educativa es un retroceso cu-

yo fin principal es consolidar
el apoyo electoral del SNTE

y la CNTE. La eliminacién
de los apoyos publicos pa-

ra las instancias infantiles y

los recortes presupuestales

en salud, estan afectando la

formacion de capacidades de

los nifios mas necesitados y
sus posibilidades de movili-

dad social ascendente.

En fin, que si no igua-
lamos las oportunidades a
través de una Reforma de
Seguridad Social Univer-
sal financiada con impues-
tos generales provenientes
de una Reforma Hacenda-
ria no va a haber movilidad
social, no se va a reducir la
desigualdad y no va a haber
mayor crecimiento. Pero co-
brar impuestos y dejar de
gastar en clientelas electo-
rales implica un alto costo
politico que AMLO no pa-
rece dispuesto a pagar. ;Las-
tima! Parece que la 4T sera
un mero proyecto de poder
y una lamentable oportuni-

dad perdida.

Investigador del Centro de
Estudios Espinosa Yglesias
(CEEY)
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Reganar
al cliente

I/ s que tengo que ha-
blar fuerte para que

todos me escuchen,
porque muchos de ustedes
estan platicando al mismo
tiempo”.

Asi nos dijo nuestro guia
cuando un cliente del tour
le pidi6é que le bajara al volu-
men del sonido. En realidad,
Pascal hizo un gran trabajo
durante una reciente y estu-
penda vacacién en Canada
(Toronto, Nidgara, Ottawa,
Quebec y Montreal).

Pero a veces se desespe-
raba. {Y como no, 30 mexica-
nos en un autobds por una
semana pueden ser a veces
un poquito ruidosos! Ja, ja, ja.
Su chamba no era facil.

Aunque el cliente es el
jefe, a veces puede ser dificil,
impaciente o hasta no tener
la razén. Cuando esto pasa,
encontrar un balance es vi-
tal para dar un buen servicio.

Se me ocurren 6 reflexio-
nes para los negocios deriva-
das del trabajo de Pascal en
esta fria visita (jbrrrr con el
invierno canadiense!):

1. MANTENER EL OR-
DEN VS. CONSENTIR.

El orden es importante en los
negocios. Como dice Jeff Be-
zos: Si sabes a donde vas, la
eficiencia es esencial. Y, sin
embargo, a veces los clientes
no saben, no quieren ir o, por
lo pronto, desean otra cosa. Si
el jefe maximo quiere que lo
consientan, hay que consen-
tirlo. Encontrar ese balance
entre lo que dice el librito
(el tour) y lo que el cliente
quiere.

2. ADAPTARSE AL AM-
BIENTE (son vacaciones).
En una era de necesidades
cambiantes de los clientes,

la flexibilidad es clave. So-
bre todo al servirlos. No es lo
mismo entregar una comida
rapida a un cliente con prisa
que atender a un grupo en
vacaciones. El servicio debe
ser situacional.

3. PACIENCIA, PACIEN-
CIA, PACIENCIA.

Las situaciones varian. Como
en la cocina, habra de chile,
sal y de manteca. La prueba
de fuego es una crisis o un
problema. Cuando el cliente
esté enojado y pierde la pa-
ciencia. El entrenamiento y
el poder de los que lo atien-
den son vitales (relea “Clien-
te de por vida”). La paciencia
es clave: desesperarse puede
significar perder al cliente.

4. EL CLIENTE MANDA.
Facil de decir (cumplir tiene
su chiste) cuando hay un so-
lo tipo de cliente. Pero, sy si
son muchos con distintas ne-
cesidades? La organizacion
debe poder atender bien a
todos los clientes en segmen-
tos relevantes de mercado.
;No puede atender bien a al-
gunos? Es mejor ser hones-
tos en la promesa de servicio.
Nunca ofrecer lo que no se
puede entregar. Ah, y cuan-
do se atiende a un grupo hay
que lograr un balance.

5. LA FORMA DE
CORREGIR.

Atender a un grupo es di-
ficil. Hay que dar el servi-
cio prometido (completar el
programa de la vacacién, por
ejemplo) enfrentando una
variedad de estilos y deman-
das. Invariablemente, habra
momentos donde se debe
corregir el rumbo. Hay que
hacerlo con delicadeza, con
tacto. El humor es una ex-
celente arma. Otro tip: en un

grupo siempre habra lideres
(formales o informales). Se
puede manejar al grupo me-
jor al identificar y trabajar a
través de esos lideres.

6. TRABAJAR LA SI-
GUIENTE COMPRA (jo
la propina).

La recompensa de un buen
servicio es la permanencia
del cliente. Un cliente satisfe-
cho deja una buena propina,
ya sea en dinero o en la tan
importante recomendacion
en la era de la hipercompe-
tencia y las redes sociales.

Atender bien al cliente
tiene algo de arte. Se le debe
respetar y apreciar. Recuer-
do un caso de negocios de
Stanford sobre una compaiiia
televisora estadounidense. A
puerta cerrada, sus ejecutivos
llamaban a sus clientes “vi-
diots”. Idiotas del video.

Ya se imaginara como
termind esta empresa.

Cierro con 3 recomenda-
ciones que aprecié del gran
trabajo de Pascal:

a) Hay que conocer la ma-
teria.

b) La amabilidad como mo-
neda de cambio.

¢) Dar kilos de 1,100 gra-
mos.

Me detengo en este ul-
timo punto, donde nuestro
guia se lucid. Se salio del
script llevandonos a lugares
adicionales y usando el au-
tobus fuera de las horas del
tour. Nos convenci6 con su
servicio.

A fin de cuentas un clien-
te bien atendido es el mejor
activo de un negocio. Ojala le
sirvan estos apuntes.

Si no conoce Canada,
apuntelo en su bucket list:
un pais muy bonito con gente
amable. Gracias a Yuri Velaz-
quez y, claro, a Pascal.

EN POCAS PALABRAS...
“So6lo hay un jefe: el cliente.
Y puede despedir a todos
en la empresa simplemente
gastando su dinero en otra
parte”.

Sam Walton

benchmark@reforma.com
Twitter: @jorgemelendez

reforma.com
/melendez

Obtienen operadores virtuales mas ingresos

Ganan OMVs
a Telefonica

Destinan clientes
de firmas $116

al mes en promedio
y $50 en Movistar

ALEJANDRO GONZALEZ

Los ingresos promedio por
usuario que obtienen los
Operadores Moviles Virtua-
les (OMV) como Freedom-
Pop, OUI y Virgin, por men-
cionar algunos, son mayores
a los que registra una empre-
sa consolidada como Telefo-
nica Movistar, la cual tiene su
propia red.

Segun la firma de anali-
sis Telconomia, el promedio
de ingresos por usuario (AR-
PU, por sus siglas en inglés)
de los OMV en los primeros
tres meses de este afio, se co-
locé en los 116 pesos men-
suales, en tanto que el de
Telefonica fue de 50 pesos.

Incluso, la firma de ana-
lisis advirtié que dicho gas-
to por usuario de los OMV
se incremento 38 por ciento
respecto al primer trimestre
de 2018.

En cambio, el fenémeno
fue contrario con el caso de
Telefonica, pues reportd un
ARPU de servicio para el pri-
mer trimestre de 2019 de 50
mensuales, lo que significd
un nivel 7 por ciento menor
al mismo periodo de 2018.

Cabe destacar que en
conjunto los OMVs tienen
apenas 1.7 millones de lineas,
mientras que Telefonica, que
es el segundo operador con

Poca participacion

Aungue los OMV han subido

Sus ingresos mensuales por usuario,

su participacion de mercado
es apenas de 1.5 por ciento
de lineas totales.

EMPRESA  LINEAS*

Telcel 75.6

Telefonica 255

AT&T 17.7

OMV 17 14

*Millones de lineas
Fuente: Telconomia 1T19

mas usuarios en el Pais tiene
25.5 millones de lineas a pri-
mer trimestre de 2019.

En esta carrera de ingre-
sos promedio por usuario
el ganador durante el pri-
mer periodo de este afio fue
AT&T, ya que se ubico en 155
pesos mensuales, lo que quie-
re decir un incremento del
4.3 por ciento comparado con
el mismo periodo de 2018.

En Telcel su ARPU dis-
minuyo apenas 0.7 por ciento
y en el primer trimestre del
afio reportd ingresos prome-
dio por usuario de 143 pesos.

Jests Romo, analista de
Telconomia, destac6 que 90
por ciento de los usuarios
de Telefonica son prepago, lo
que significa que se trata de
personas con un muy bajo
consumo y eso se refleja en
sus ingresos.

Afadi6é que la variacion
de los ingresos mensuales por

62.7%
212
147

MERCADO

usuario también tienen mu-
cho que ver con la venta de
smartphones, situacién que
para Telefonica no es muy
alta como si ocurre con sus
competidores AT&T y Telcel,
e incluso con algunos OMV
que han comenzado a explo-
rar dicho negocio.

“Vemos en general que
los OMV convergen en ni-
veles de ARPU con Telefé-
nica, sin embargo, hay algu-
nos que tienen niveles mas
altos probablemente porque
ofrecen servicios adicionales
o incluso porque algunos ya
estan explorando el negocio
de venta de teléfonos inte-
ligentes como Telecomuni-
caciones 360 o OUI a través
de las tiendas Elektra”, dijo
el analista.

Telconomia reveld que
en México ya existen alre-
dedor de 120.6 millones de
lineas moviles.



