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La venta de servicios de larga distancia a través del tefemercadeo

INTRODUCCION

A lo largo de esta Gltima década que termina hemos podido observar los avances y la
revolucion que ha habido en las telecomunicaciones en cuanto a transmision de voz, datos y
video se refiere. El surgimiento de los teléfonos celulares cuyo uso ya es mayoritario, la
comercializacién masiva de los radiolocalizadores o pagers, el uso cada vez mas comtn del
comreo electronico y del internet, el surgimiento de nuevos productos de televisién via
satélite, el desarrollo de servicios adicionales a los servicios telefonicos; son entre otros
hechos que claramente destacan la importancia de la comunicacion para el desarrollo de un

pais.

Ante tales circunstancias el mantener los servicios telefonicos bajo un esquema monopolico
resulta imposible cuando el mercado exige mejores y més servicios. El primer paso se di0
con la ruptura del monopolio de Telmex en el mercado de larga distancia. Al existir un
marco de competencia, en todos los casos el consumidor siempre resultara beneficiado. Sin
embargo, para las compafiias que se aventuran en esta apertura no sera del todo facil

conguistar un mercado.

Las nuevas compaiiias en su afan de obtener la preferencia de los usuarios agotaran todos
los recursos posibles, se valdran de las técnicas de mercadotecnia ya probadas y trataran de
explotar cualquier oportunidad para hacer suyos a los clientes. Los esfuerzos publicitarios

ayudan, pero existen algunas otras herramientas que permiten incrementar las ventas.

La mercadotecnia directa integrada como estrategia del marketing trata de encontrar una
relacion més estrecha con el consumidor, como parte de ésta tenemos al telemarketing o
telemercadeo, cuyo abjetivo principal en este caso son las ventas por teléfono, aplicando la

filosofia de “si ¢l cliente no viene a mi, yo voy hacia el cliente”.
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A lo largo de esta investigacion se abordara con profundidad el tema de las ventas por
teléfono de los servicios de larga distancia, siempre reconociendo sus alcances y

limitaciones que 2 la vez también tiene.

Primero que nada es necesario conocer los antecedentes de 1a telefonia en México que se
encuentran en e! capitulo uno para poder entender las razones de la apertura de un nuevo
mercado, asi como también conocer quiénes y de qué manera participan en este reto. Por
otra parte se explica detalladamente como funciona el servicio y las regulaciones en el

contexto juridico mexicano.

En el capitulo dos se definen conceptos principales sobre mercadotecnia, ventas y
telemarketing; ademas se explica la historia del telemercadeo, asi como sus usos y
aplicaciones; ventajas y desventajas que esta técnica de la mercadotecnia directa integrada

puede presentar.

Para poder lograr una venta por teléfono es conveniente seguir un flujo de llamada y tener
una técnica de ventas, que mejor que ésta sea una técnica probada por su efectividad. En el
capitulo tres se desarrolla la técnica de ventas consultivas, aplicada en un proceso de
llamada, ademas se hablan de los aspectos que pueden conducir al €xito o al fracaso del

telemercadeo en su funciéon de venta.

En el vendedor se encuentra la responsabilidad de cerrar la venta y para ello la empresa le
puede ayudar ensefidndole una técnica de ventas. Lo que el representante de ventas va a
decir, de cierta forma la empresa lo puede controlar; respecto a la parte mas importante del
telemercadeo: el cliente o prospecto quién es el que acepta o no acepta el servicio existen
muchos factores psicologicos que el vendedor debe entender. En el capitulo cuatro, se

definen y describen los aspectos psicologicos de la conducta del consumidor.

Los usuarios de un servicio de larga distancia como consumidores de cualquier servicio
mantienen un comportamiento que serd analizado en el capitulo cinco relacionando los

aspectos psicologicos de la conducta del consumidor como comprador de servicios de larga



La venta de servicios de larga distancia a través del telemercadeo

distancia en el contexto de la apertura de un nuevo mercado en México y ante el impacto de

la venta por teléfono.

La metodologia que sigue esta investigacion se basa por una parte en fuentes bibliograficas,
hemerogrificas y en medios electroncios como Internet y CDRom. Con el afan de abarcan
todo lo que ocurrre en la préctica, se acudio al Centro de Atencion y Servicio mas grande
de la Ciudad de México de una de las compaiiias de larga distancia; se aplico la
observacion directa a través del monitoreo de llamadas, ademas se recurri6 a la entrevista,
cuestionario y sondeo directo a ejecutivos de venta, supervisores y gerentes quienes
comentaron cada uno desde su perspectiva la realidad del telemercadeo. Estas fueron
aportaciones muy valiosas, ya que son ellos quienes mantienen el contacto directo con el

cliente y perciben aspectos de mucha importancia en este competido mercado.
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CAPITULO 1|
ANTECEDENTES DE LA TELEFONIA EN MEXICO

1.1. Antecedentes

1.1.1. Introduccidn a las telecomunicaciones

El mercado mexicano de las telecomunicaciones entr6 a partir de 1995 en un proceso de
gran vitalidad. Con la apertura del sector y la Ley Federal de Telecomunicaciones'
aprobada, se incia la participacion directa de nuevas compafiias, que han estado
desarrollando importantes planes de inversion, que ayudan a ampliar y a modemizar la

infraestructura de telecomunicaciones en el pais.

El hecho mas importante que marca una nueva etapa respecto a las telecomunicaciones de
nuestro pais, es ¢l rompimiento del monopolio en telefonia de larga distancia. Con la
apertura del nuevo mercado se crea una situacion de conveniencia para el usuario que de

acuerdo a sus necesidades tiene ya la libertad de escoger la compailia de preferencia.
1.1.2. Definicién de telecomunicaciones

En la etimologia de la palabra telecomunicaciones, el prefijo Tele viene del griego y
significa "distante, distancia’, por otra parte, comunicacion significa  “fransmitir

informacion entre dos personas o dos lugares 3

En consecuencia ¢! témmino Telecomunicaciones significa “transporte de informacion, voz,

- . - P - ) v d
datos e imagenes para comunicar a dos o mds personas ubicadas en distintos lugares”.

Y ofr. Diario Oficial de la Federacidn, Junio de 1995.

2 Telecom de México, Glosario de términos utilizados en las telecomunicaciones, p. 638.
3 Ihid.

* Avantel, Manual de introduccidn a las telecomunicaciones, p. 3.
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Las telecomunicaciones han tenido un avance substancial en los ltimos dos afios, gracias
al acelerado desarrollo tecnologico, hoy en dia se puede enviar video por la linea telefonica

aunque el objetivo es transportar voz, datos y video en forma simulténea e interactiva.
1.1.3. Historia de las Telecomunicaciones

En la década en que vivimos, las telecomunicaciones son las industria més importante.
Las telecomunicactones han sido en los noventa, lo que tas computadoras fueron en los

ochenta, o el petroleo en los setenta.

Ente los inventos mas relevantes de la historia que han contribuido al desarrollo de las

telecomunicaciones se encuentran los siguientes:

¢ Pila Eléctrica. Volta la inventa en 1800. Esta transforma la energia quimica en
energia eléctrica.

@ Eltelégrafo. Inventado por Samue! Morse en 1835. Permite enviar mensajes entre dos

puntos a través de un cable y con ayuda de un codigo basado en puntos y linéas.

? El teléfono. Inventado en 1876 por Alexander Graham Bell, para que éste pudiera

funcionar requeria de corriente que le proporcionaria la pila eléctrica.

@ Televisibn. La primera que se desarrolla con elementos electronicos se inventd en

1930. Se transmiten iméagenes utilizando como medic de transporte el espacio.

Por su parte la telefonia en México se inicia en 1878; dos afios después de inventado el

teléfono.

Anteriormente el servicio telefonico funcionaba a traves de operadora. Actualmente la
central telefonica envia un tono continuo que indica que se puede marcar el nimero

telefonico de destino. Se marca y la central telefonica lo analiza y busca trayectorias de
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conexion, si estd libre el teléfono le envia sefiales para que suene el timbre y al usuario que
inicio la llamada le envia un tono para que espere a que ¢l teléfono destino sea descolgado

y le respondan al llamado.

Las centrales telefonicas publicas se caracterizan por tener gran capacidad para la conexidn
de lineas telefonicas, asi como cursar trafico; pueden alojar a2 10,000 ¢ mas mimero
telefonicos, aunque las hay de menor capacidad. Estas se dividen en: locales, tandem,

transito,

B Locales. Los aparatos telefonicos estin conectados a ella.  Su funcion es establecer
una trayectoria de conexién entre dos teléfonos, asi como comunicar con otras
centrales, con el objete de alcanzar el teléfono destino, cuando éste no pertenece a la
misma central de quien origind la ilamada. A la linea que une al aparato telefénico con
la central local, se le conoce con el nombre de Acceso Local o Linea del suscriptor o

incluso ultima milla.

B Tandem. Se caracteriza porque no tienen conectados a ellas aparatos telefénicos, En
su lugar tienen conectadas centrales telefonicas locales. Su funcion es interconectar las
centrales telefonicas, para establecer una trayectoria entre dos teléfonos distantes, y
ofrecer una via alterna para comunicar entre si dos centrales cuando sus troncales
(enlaces directos) estan congestionados. Las centrales locales estan conectadas a las

centrales Tandem por medio de troncales.

8 De Trinsito o de Larga Distancia. Cursan trifico de larga distancia tanto nacional

como internacional. No tienen teléfonos conectados a ellas, estdn comunicadas entre si.

1.2. Telefonia en México

Desde la independencia de nuestro pais, en busca del camino del desarrollo de México, se
otorgaron c¢oncesiones a compaitias extranjeras a partir 1877, lo que contribuyo a un

significativo desarrotio de las telecomunicaciones.
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El 13 de marzo de 1878 se efectiia el primer enlace telefonico desde la ciudad de México a
la poblacién de Tlalpan. En 1881, Porfirio Diaz como secretario de Fomento, otorga una
ooncesién.para instalar una red telefonica en la ciudad de México a un empresario
estadounidense llamado Greenwood que en 1882 le vende sus acciones a la Compafiia

Tetefonica Continental, a la cual se le asociaron diferentes empresas.

La difusién y empleo del teléfono empezé a cobrar auge, a pesar de que era poco accesible

&n su precio.

En 1903 la Secretaria de Comunicaciones y Obras Piblicas otorgd una concesién por
treinta afios al sefior José Sitzenstiitter para la explotacion del servicio telefonico en la
capital y alrededores. Mas tarde, él mismo invitd a la L M. Ericsson de Estocolmo a
comprar la concesién, hecho que se llevé a cabo hasta 1905, llaméndose Empresa de

Teléfonos Ericsson S.A.. Ericsson empieza su servicio en 1907 con 300 clientes.

Con el conflicto revolucionaric, como en todos los sectores econémicos, las empresas
telefénicas se vieron afectadas, lo que las obligé a frenar su ritmo. Ademas de que las
condiciones mundiales en el entorno de la Primera Guerra Mundial colaboraron para ello.
En 1915, por estas mismas razones que aumentaron el precio de los materiales llevaron a la
Compaiiia Telefonica y Telegrifica Mexicana a ser intervenida, situacion que tardd diez

afios en resolverse cuando la empresa ITT la adquiere.

En 1924 empieza a funcionar la telefonia automatica, que sustituia el antiguo sistema de
operadoras. En 1925 se celebro un convenio para tender cableado telefénico entre México
y Estados Unidos. Esto lleva a un despegue del servicio de larga distancia internacional.
El 29 de septiembre de 1927, se enlaza la primera conferencia telefonica entre el presidente
Calles y el presidente norteamericano Coolidge. El 29 de noviembre se inaugura la linea
entre México y Canadd. El 1 de julio de 1928 se logra una comunicacién con Europa,
Existian ya sesenta mil aparatos telefnicos instalados y treinta mil conectados al servicio

internacional. Hasta 1930 se realiza un enlace con Norte y Sudamérica.
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Mientras tanto en la Ciudad de México se encontraban funcionado las siguientes centrales
automaticas: Apartado, Chapultepec, Roma, Valle, Coyoacan, Mixcoac, Madrid, Peralvillo,
Portales, San Angel, Condesa, Santa Maria, Tacubaya y Victonia.

Como existia una gran competencia entre las dos compaiiias, en 1936 el presidente
Cardenas, dicta la orden de que ambas compafiias deberian de enlazar sus lineas y combinar

sus servicios por razones de interés piblico.

El 16 de agosto de 1972, el gobierno federal adquiere el 51% de las acciones de su capital
social por o que la empresa dejé de ser privada para tener participacion estatal mayoritaria.
Con esto se amplio el servicio internacional a casi todas las entidades de la Repiblica,
ademas se instalé equipo del mas moderno. En 1976, se renueva la2 concesion para seguir
proporcionando el servicio telefonico por treinta afios mas. La empresa quedd incorporada

a la SCT. Para ese afio ya existian tres millones de aparatos telefonicos.

En 1980 Telmex se incorpora a la nueva tecnologia digital, se empieza a proporcionar el
servicio autotelefdnico radiomoévil y se empiezan a instalar enlaces con fibras 6pticas. Sin
embargo, en el terremoto de 1985, el sm'vic_io telefonico nacional se vio muy afectado por
el sismo y a causa de la incomunicaciéon que suffié el pais se advirtié la necesidad de
descentralizar el sistema telefonico de larga distancia de la Ciudad de México y se empezd

a utilizar el sistema satelital.

A partir de 1987 Teléfonos de México ofrecié nuevos servicios al mercado. Para 1988 ya
existia en México el nomero 800 de Larga Distancia Automatica por cobrar. Con esto
Telmex se ubicaba en el 14 lugar intemacionat en cuanto al nimero de teléfonos instalados.
Entre 1978 y 1988 las llamadas de larga distancia casi se triplicaron pasando de 295 a 886

millones.

Para 1989 se inicia una nueva etapa de desarrollo tecnologico, financiero y de servicios.
Telmex enfrentd la creciente demanda del servicio, sobre todo en zonas rurales, urbanas y

marginadas. De conformidad con los compromisos asumidos por el presidente Salinas de
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Gortari durante su campafia electoral, la empresa se suscribié a un convenio a fin de
garantizar su modernizacion. En el Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994 existe un
apartado referente a la modernizacién de las Telecomunicaciones que especifica las
condiciones de éstas en el mercado, también se da apertura de licitacién de las nuevas
concesiones de telefonia celular. En 1989 Telmex inicia su participacion en el mercado de
los teléfonos celulares. En 1990 Telmex inicia un programa para introducir la red de fibra

aptica.

En septiembre de 1989 el Gobieno Federal anuncié su intencidn de privatizar Teléfonos de
Meéxico a través de la venta de su participacién en el capital de la empresa. Existia la
condicién de que el control mayoritario de la institucién se mantuviera en manos de
empresarios mexicanos. El 15 de noviembre de 1990 se recibieron las ofertas de ires
grupos, el Gobierno Federal anuncio el grupo ganador el 9 de diciembre. Diche consorcio
estd integrado por el Grupo Carso, Southwestern Bell International Holdings y France
Cables et Radio.

Con las nuevas inversiones en la transformacién de Telmex para 1993 se incorporan 2.3
millones de lineas adicionales para llegar a un gran total de 7.5 millones de lineas. Ademas

se emprende la construccion de una red de fibra aptica de 13,500 kilémetros.

Para 1995 el sector comunicaciones empieza a vivir un proceso de apertura, la Ley Federal
de Telecomunicaciones fue publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 7 de junio de
1995, en esta se dice que “Jos nuevos concesionarios podrdn comenzar a prestar servicios
de telefonia bdsica de larga distancia el 11 de Agosto de 1996".*

La primera concesion otorgada por la SCT para brindar servicios de larga distancia

principalmente fue a Avantel el 14 de septiembre de 1995.

Telmex y su subsidiaria Telnor permitieron la interconexion desde el 1 de enero de 1997 en

las principales sesenta ciudades del pais siguiendo un calendario de presuscripcién.

*Diario Oficial de la Federacion, 7 de junio de 1995,
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La apertura de la competencia para prestar el servicio de larga distancia inicid el 1° de
encro de 1997, en la ciudad de Querétaro, Querétaro, participando en ese afio las
principales sesenta ciudades de la Repiblica Mexicana. Para 1998, se estd empezando la

interconexion en otras cuarenta crudades.
1.3. Apertura del mercado en el servicio de telefonia de larga distancia
1.3.1. Campaiiias que ofrecen el servicio

Actualmente existen diferentes opciones en cuanto a servicio de larga distancia, dentro de

las compafiias proveedoras de este servicio tenemos las siguientes:

@  Alestra

Esta empresa nace de Ia alianza de AT&T con Grupo Alfa, posteriormente se integra
también Bancomer-Visa. Explotaran ia red Inteligente Internacional de AT&T vy
comercializan su servicio también con el ya reconocido nombre de AT&T que

mundialmente es el primero operador de trafico internacional.

= Avantel

Empresa formada por la alianza estratégica del Grupo Financierc Banamex Accival y de la
empresa norteamericana MC] Communications Corporation, asociada a su vez con British
Telecom a través de su alianza Concert proveen servicios en ochenta paises, Avantel fue la
primera empresa que solicitd autorizacidon para competir en el mercado de larga distancia y

fue también la primera en recibir una concesion bajo dicha ley.

= Telmex / Telnor

La administracion telefonica que hasta hace poco monopolizaba el servicio de telefonia, fue
privatizada en 1991 mediante la alianza con Southwestern Bell y France Telecom et Radio.
Ha tenido también otras alianzas con Sprint, Cablevisitn y junto con Red Uno han formado
Uninet para atender el mercado de transmision de datos. Pertenecen al grupo Carso. La

marca con fa que se comercializan como compaiiia de larga distancia es LADA.
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= [usatel
Es el producto de una sociedad entre lusacell, lider de la telefonia celular en México y Bell
Atlantic.

= Marcatel

Es una empresa creada por Radio Beep, Teleglobe (el gigante de la telefonia canadiense) y

IXC-Westel, un revendedor con mucha experiencia.

= Miditel
Por el porcentaje de su capital es una compaiiia mexicana que tiene como accionistas y

principal apoyo tecnolégico a Corea Telecomm, empresa coreana de telecomunicaciones.

& Protel
La primera alianza estratégica que se formd se llamo6 Protel-Investocom, dicha compaiiia
tiene ya tres centrales desde las cudles estd extendiendo su propia red de fibra optica.

Cuenta con el apoyo tecnolégico de Nextel, una compailia americana y la empresa

internacional Ericsson.

-

1.3.2. Mercado objetivo

El servicio de transmision de voz tiene como mercado objetivo los mercados masivos. Los
mercados masivos son todas las lineas residenciales que realizan llamadas de larga

distancia y todas las lineas de negocio que facturen hasta $35,000 aproximadamente.

El mercado masivo dentro de la Repablica Mexicana, segin datos proporcionados por
Avantel, México cuenta con 9,996,065 lineas telefonicas residenciales y 2,293 462 lineas
de negocios, de las cuales la ciudad de México cuenta con 2,193,406 residenciales y
465,656 respectivamente.® Esto equivale al 21.64% y 20.30% respectivamente. El nimero

de lineas telefonicas con que cuenta nuestro pais representa una densidad de nueve linea

® Fuente: Avaniel. 1997.
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telefonicas por cada cien habitantes. A pesar de que en cantidad contamos con muchos
millones de lineas México ocupa el sitio nimero noventa en el mundo, en las grandes
ciudades de los principales paises del mundo hay un promedio de veinticuatro teléfonos de
cada cien habitantes, en Estados Unidos de Norte América cuentan con sesenta lineas por
cada cien habitantes.”

Segun datos proporcionados por INEGI los ingresos de operacion del servicio de larga
distancia para Teléfonos de México durante el primer semestre de 1996, para el servicio
internacional fueron de 7779 mientras que para ¢l nacional se alcanzaron 8307 (ambos en
millones de pesos). Estos datos demuestran la potencialidad que tiene este mercado, ya
que tan $6lo en este mismo periodo de tiempo se generaron 3859 minutos de larga distancia

nacional y 1714 internacional.

1.3.3.Cémo funciona el servicio

El servicio telefonico de larga distancia residencial o empresarial permite a sus clientes
comunicarse desde el lugar donde se encuentra su linea telefonica a cualquier parte del

mundo a través de la red que utilice la compaiiia a la que esta suscrito el cliente.

El servicio telefonico de larga distancia de la compailia de eleccion funciona en la misma
linea y en el mismo nimero telefonico local. En un mismo nimero telefonico se cuenta
con el servicio local que proporciona la compaifiia de siempre y ademAs se puede tener el
servicio de otra compatfiia de larga distancia que puede ser cualquier otra de las enlistadas

anteriormente, segun la preferencia individual de cada consumidor.

La llamada se realiza desde el mismo mimero telefonico, la compaiiia de larga distancia
proveedora del servicio, utiliza tinicamente un tramo de red local, denominado primera y
ultima milla. Este tramo de red va del lugar donde se ubica el teléfono hasta ta central
telefonica. En la central telefonica existe una previa interconexion a la red de la compaiiia

seleccionada.

" ADCEBRA, Aiio V, No 60, Febrero de 1997, p. 24-26.
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1.3.3.1. Seleccién por presuscripcién

La seleccidon de compafiia de larga distancia empezd con un periodo de presuscripcion en
enero de 1997, basindose en un calendario de interconexion, Los usuarios, dependiendo de
su localidad seleccionaron la compaiiia de preferencia a través de una boleta de seleccidn,

De dichas boletas se encargd la compaiia NCSI especializada en administracién de bases
de datos. Otras formas de elegir compafiia fueron a través de formatos denominados
LOAS o cartas de adhesion que los usuarios firman aceptando la eleccion de una
determinada compafiia o bien mediante una llamada de telemarketing de la compafiia de

preferencia.

La eleccion de compailia de larga distancia no se limité a un periodo de presuscripcion.
Todo usuario tiene la libertad de cambiar de compafiia cuantas veces guste, con la tnica
condicion de permanecer un mes como minimo con una compafiia que més o menos es el
tiempo de interconexidon de una empresa a otra, ya que este puede ir de cuatro a ocho

semanas.

Las cuarenta ciudades que se estan interconectando desde el primero de enero de 1998
estan recibiendo una boleta y un sobre con porte prepagado en su hogar o negocio donde se
le invitara a seleccionar la compaiiia de larga distancia de su preferencia. Una vez llenada la

boleta debera insertarla en dicho sobre y enviarla a la direccion que ahi se indique.

Cuarenta y cinco dias antes de las fechas sefialadas en el calendario, se puede seleccionar y
presuscribirse con la compafiia de larga distancia de su preferencia, la cual le brindara este
servicio a partir de las fechas sefialadas en dicho calendario y una vez que sea procesada y

verificada su seleccion.

* Para lograr que los usuarios de estas ciudades puedan contar con el ofrecimicnto det servicio de larpa
distancia de difercntes compafilas, en septiembre de 1997 La Comisién Federnl de Telecomunicaciones en
Plene cmitid 13 resolucion nimero P/240997/0171 referente al programa de presuscripcion para 1998, donde
se aprebd el calendario de inicio del servicio de seleccidn por presuscripeion parm tas 40 ciudades ¢n las que
sc cmpicza a ofrecer ¢l servicio de larga distancia para este nito.
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La compafiia de eleccién hace llegar una carta de adhesion con la cual ésta podra

comprobar ante la Administradora de la Base de Datos que usted es un cliente suyo.

Las cartas de adhesion y el primer cambio de una compaiiia de larga distancia a otra son
gratuitos. Cualquier cambio de compaiiia de larga distancia subsecuente que se solicite,
podrd implicar un costo de $40.00 (cuarenta pesos) mis LV.A., por el cambio de
interconexion, dicho costo esta intimamente relacionado con ¢l costo real del cambio,
Dicho cargo deberd ser cobrado tnicamente en el recibo de telefonia local, ya que el
prestador del servicio de telefonia local (actualmente Telmex/Telnor) es el encargado de
realizar el cambio de interconexién independientemente de la compafiia a la que se cambie

o de la que se estd cambiando.

Algunas compailias, dependiendo de sus politicas de comercializacidn, tienen la libertad de

absorber o no el cargo por costo de interconexion.

No obstante lo anterior, si algin usuario tiene un problema de cambio de compafiia de
larga distancia sin su autorizacidn y se le ¢std cobrando este concepto, al confirmarse la
validez de su queja y ser devuelto a la compafiia con la que legitimamente debe estar
asignado, el costo del cambio sera absorbido por la compaiiia que ordené invalidamente su
cambio, lo cual se vera reflejado en la facturacion subsecuente de su servicio de telefonia

local.

1.3.3.2. Seleccién por marcacion

En este afio iniciard el proceso de seleccion por marcacion, donde usted podra realizar
llamadas de larga distancia con diferentes compafias si usted asi lo desea,

independientemente de la compaiiia con quien esté suscrito.

Cada compaiiia tiene un codigo de marcacién, si el cliente desea marcar a través de una
compaiiia especifica, no necesitard estar suscrito a ella, ya que marcando dicho codigo

podra hacer su llamada.
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1.3.3.3. Cambio de operador de larga distancia sin consentimiento de los

usuarios (slamming o pirateo)

Se le llama slamming cuando se hace una interconexioén a una compaiia distinta a la que se
eligid. Al usuario se le debe dar el servicio de larga distancia la compaiiia que efigi¢. Siuna
compaiiia distinta le estd dando el servicio, la misma puede estar incurriendo en una falta

que puede ser sancionada por la autoridad.

El camino que la compaiiia debe seguir es iniciar un procedimiento de disputa ante NCSI la
administradora de la base de datos, y una vez demostrado que existe error en la conexion,

se vuelve a quedar conectado con la compaiiia de eleccién.

Para saber si le esta prestando el servicio una compaiiia distinta a la que eligio, lo mas

recomendable es lo siguiente:

» Confirmar que ningin miembro de la familia o usuario de la linea haya presuscrito la

linea con otra compaiiia.

Es frecuente que diversos miembros de la familia autoricen cambios de compaiiia sin
informar a los demas. Por lo anterior, antes de presentar una queja se debera confirmar que

ningun usuario de la linea o miembro de la familia haya efectuado el cambio de compaiiia,
» Confirmar con qué compailia esta presuscrita la linea.

La forma més facil de determinar qué compaitia de larga distancia se encuentra presténdole
el servicio es marcar 055 desde la linea que desea confirmar. La operadora que responda la

llamada debera ser la de la compaiiia elegida.

Otra forma comiln de determinar qué compaiiia diferente a la que se eligio, le esta

prestando el servicio es a traves de las facturas que se reciben. Si la compafiia elegida deja
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de cobrar el servicio de larga distancia y otra compafiia envia Ia factura, lo anterior implica

que una nueva compaiiia es la que esta prestando el servicio,

Una vez que se ha confirmado que ningun miembro de la familia o vsuario han autorizado
el cambio de compafiia de larga distancia y que se ha cerciorado que efectivamente esti

prestando el servicio una compatiia diferente a la de eleccion, se debe hacer lo siguiente;

» Pedir a la compaiiia prestadora del servicio de larga distancia que realmente se eligio,

que presente una queja y que devuelva la linea con la misma.

Todas las compaiiias de larga distancia cuentan con nimeros telefdnicos en los cuales se
puede solicitar’:

a) Que presenten una queja al Administrador cuando se haya cambiado de compaiiia sin
previo consentimiento, y

b) Que inicien el procedimiento para devolver la linea a la compafiia que habia sido elegida.

Una vez que se contacte a la compafifa con la que se deberia estar presuscrito la misma
puede solicitar que se firme una carta de queja en la que el usuario sefiale expresamente que
jamas se consintid en estar con otra compaifiia. Dicha carta firmada sera usada para iniciar
un procedimiento en contra de la compafiia que hizo el cambio sin contar con el

consentimiento del usuario,

Asimismo, la compafiia puede solicitar que se firme una carta de adhesién en la que se
manifieste el consentimiento del usuario en presuscribir el servicio de la compaiiia elegida.
Algunas compafifas podran pedir la autorizacién para grabar !a conversacion con el usuario
¥y que conteste una serie de preguntas con el fin de dejar constancia de que se les ha elegido.

Ambas formas de obtener el consentimiento del usuario son validas.

> Segin la Regla 10 de las Reglas del Servicio de Larga Distancia, Ias compailias operadoras de larga
distancia deben proporcionar servicios de informacidén y de recepcién de quejas, con acceso durante las 24
horas del dia, todos los dias del aiio.
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La compafiia de eleccidn tiene la obligacion de proporcionar el formato de carta de queja y
el formato de carta de adhesién. De rehusarse la operadora a proporcionarie los medios para
presemtar |2 queja o para presuscribir el servicio, se puede denunciar ante la Direccién de
Asuntos del Consumidor de la Comisién Federal de Telecomunicaciones (Tel. 261-4000) y

ante la Procuraduria Federal de] Consumidor.

De confirmarse la validez de la queja, la linea serd devuelta a 1a compafiia con la que se
deberia estar presuscrito sin cargo alguno, y la compaiiia que hizo el cambio invalidamente

serd multada.

Lo anterior procede de la siguiente manera:

Una vez que se presente la queja contra la compafiia que cambié la linea sin autorizacion,
de conformidad con lo sefialado en el punto anterior, la compafiia ante la cual se presenté
su queja inicia un procedimiento de disputa ante el Administrador de la Base de Datos con
el objeto de probar que, en efecto, la linea fue cambiada sin consentimiento. EI
procedimiento de disputa seguido permite a la compaiiia acusada defenderse presentando
como prueba los documentos o elementos que respalden la previa eleccién, De no
presentarse las pruebas suficientes, el Administrador de la Base de Datos resolvera que
usted ha sido invalidamente cambiado y proceders a devolverlo con la compaiiia que le

deberia prestar el servicio.

El Administrador de la Base de Datos reporta periédicamente a la Comisién Federal de
Telecomunicaciones el listado de casos de usuarios cambiados de compaiiia sin
consentimiento del usuario lo cual se traduce en el inicio de procedimientos de imposicion

de multas a las compaiiias infractoras.
Al confirmarse la validez de su queja y al ser devuelta la linea a la compafiia con [a que

debe estar legitimamente asignado, el costo del cambio sera absorbido por el operador que

ordend invalidamente su cambio.

17
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1.3.4.Plan Técnico Fundamental de Numeracién y Marcacién

El plan de numeracién'® y de marcacion'' establece una estructura para formar el niimero
telefonico con el propésito de que sea Unico a nivel internacional. Se rige por acuerdos
internacionales. Hay que considerar que debido al crecimiento de lineas telefonicas,
servicios de valor agregado y otros servicios a los cuales se les han asignado mimeros y
codigos para obtenerlos, actualmente se presentan agotamientos y se hace dificil asignar
nuevos nimeros. La solucién fue asignar mas digitos al mimero telefdnico, lo cual se

planed que iniciara desde enero de 1997.

1.3.4.1. Estructura de los numeros

Por lo que se explicé anteriormente los nimeros telefonicos pueden ser nimeros locales o

de larga distancia.
Con el cambio de numeracitn la marcacion de larga distancia queda de la siguiente manera:

Larga distancia: Forma de marcar

Q Nacional 101 + Identificador de ciudad + Namero local

@ AEUyCanadi |00+ 1 + Identificador de regién + Ntimero local

@ Internacional 00-+Identificador de pais+ Identificador de ciudad + NGmero local

La estructura de los nimeros telefonicos es como se muestra enseguida:

Tipo de niimero Forma de marcar

@ Local Numero de serie de central (de 1 a 3 digitos) + Numero interno

de central (4 digitos)

@ Nacional Codigo de Area + Numero Local (total 8 digitos)

Q@ Internacional Clave internacional + Nomero Nacional (8 digitos)

' publicado el 21 de junio de 1996
" publicado en la nisrna fecha
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1.3.4.2. Las claves internacionales

El mundo esta dividido en zonas, lo que permite asignar a cada pais un nimero formado

por un digito correspondiente a la zona mas otro comespondiente al digito dentro de dicha

zona. En la zona 1 se encuentra EUA y Canada, la Zona 2 comprende a los paises de

Africa. En la zona 5 se localizan México y los paises de centro y Sudamérica y asi

sucesivamente,

L3.5. Los servicios que ofrecen las diferentes compaiiias

Cada compaiiia ofrece diferentes servicios, adicionales a los de larga distancia dentro de los

que encontramos los siguientes:

Tarjetas telefonicas. Permiten realizar a los clientes llamadas de larga distancia
nacionales ¢ internacionales desde cualquier teléfono que sea de tonos, facturando las

Hamadas at recibo telefonico de la linea que tengan suscrito.

Tarjetas prepagadas. Por el valor que tiene la tarjeta se pueden usar determinados
minutos desde cualquier aparato telefonico, sea pablico o privado.

Servicios ochocientos por cobrar. Es una forma sencilla de llamar por cobrar desde
México a EUA por medio de una operadora las veinticuatro horas del dia, los

trescientos sesenta y cinco dias del afio.

Enlaces privades. Comunican a dos oficinas o mas para uso exclusivo de la empresa

que los contrata y sin limite de utilizacién.

Redes privadas virtuales. Tienen caracteristicas adicionales a las de una red
inteligente, asi como controles administrativos a negocios con oficinas en varias

ciudades para el transporte de su trafico de voz y datos.
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= Transmisién de datos a baja velocidad. Es un sistema que empaqueta la informacion

y la transmite a oficinas dispersas geograficamente.

= Transmision de datos a alta velocidad. Es un servicio que transmite datos, en
especial atiende rafagas de informacion de tamafio variable y patrones impredecibles de
trafico. Se caracteriza por su eficiente uso del ancho de banda, minimo retardo y alta

capacidad de conectividad,

1.4. Marco legal

La nueva Ley Federal de Telecomunicaciones constituye el marco en que se encuadra la
competencia en el sector mexicano de las telecomunicaciones. Esta ley fue publicada en el
Diario Oficial de la Federacian el 6 de junio de 1996. Su promulgacion era indispensable
para permitir la entrada de nuevos competidores al mercado de las telecomunicaciones,
donde Telmex, a partir de que fue privatizada en 1990, habia gozado de un monopolio
privado.

El otro documento legal que enmarca la operacién de los proveedores mexicanos de
telecomunicaciones son las concesiones por medio de las cuales se les confiere la
autorizacion para ofrecer diversos tipos de servicios de telecomunicaciones. Cada
concesion contiene un grupo diferente de condiciones dependiendo de los servicios que se
pueden ofrecer, y del poder relativo que tengan en algin segmento del mercado. Avantel
fue la primera compaiiia en obtener una concesion para instalar, operar y explotar una red
piblica de telecomunicaciones dentro del marco de la nueva Ley Federal de

Telecomunicaciones. A la fecha se han entregado siete concesiones para operar redes.

El marco legal de la industria mexicana de las telecomunicaciones se encuentra aun en un

proceso evolutivo, por lo que varias regulaciones especificas se encuentran aiin pendientes.
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1.4.1. Autoridades

La Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT) ha sido el responsable de detonar el
proceso de cambio, primero al crear 1y Ley Federal de Telecomunicaciones, y ademas
otorgando concesiones simijlares a la que Avantel obtuvo primero para competir con

Telmex en el mercado mexicano.

El 9 de agosto de 1996 el Presidente Emesto Zedillo decreté la creacion de la Comision
Federal de Telecomunicaciones (Cofetel), como 6rgano desconcentrado de la SCT , con
autonomia técnica y operativa, con el proposito de regular y promover el desarrollo
eficiente de las telecomunicaciones en Meéxico. Por lo tanto, Cofetel debers ser el brazo
regulador del Gobierno Federal en materia de telecomunicaciones

La Comision Federal de Telecomunicaciones “fiene, engre sus principales objetivos,
promover la competencia en el sector, dar seguridad juridica a la inversicn, Jormar
recursos humanos especializados y controlar el acceso no discriminatorio a los servicios

por parte de fos usuarios,

La Comision ha establecido de manerq permanente, mecanismos de coordinacién con
dependencias y entidades de la administracion ptiblica Jederal, estatal y municipal, y otros
organismos publicos o privados, asi como con organismos internacionales y gobiernos

extranjeros”,'?

Para la apertura del servicio, se creé un Comité de Operadores de Larga Distancia el cual
estd conformado por un representante de cada una de las compaiiias que actualmente
prestan el servicio de telefonia de larga distancia Y un representante de la Comision Federa)
de Telecomunicaciones, con la finalidad de establecer consensos y acuerdos que permitan
el eficiente desarrollo de dicha competencia. La NCSI (National Computers System
Intemational), es una compaiiia contratada por et Comité de Operadores de Larga Distancia

con el objeto de que se encargara de la administracion de ta base de datos de los usuarios de

'* hetp:iiwww.cft. gob. my/
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los servicios de telecomunicaciones, la cual contiene los numeros telefonicos y datos del

propietario de cada linea en el ambito nacional.

Esta compaiiia se ha encargado del envio de boletas para la presuscripcion y la recoleccion

de las mismas durante la apertura de la competencia del servicio de larga distancia.

1.4.2. Asuntos de actualidad sobre reglamentacién en México

Derivado de la imperiosa necesidad de crear, en relativamente poco tiempo, un ambiente de
regulacion adecuado y efectivo en México, la SCT ha establecido un calendanio para la
solucién de asuntos pendientes. Debido a sus recursos limitados, la SCT ha decidido
permitir a los concesionarios negociar e intentar resolver estos asuntos y solamente
intervenir cuando no sea posible alcanzar un acuerdo entre las partes. Los principales

asuntos por si mismos que se discuten actualmente son:

= Interconexion

» Numeracion

=  Seflalizacion

» Reglas de servicio de Larga Distancia
= Liquidaciones internacionales

= (Calendario de presuscripcion

= Espectro radioeléctrico

= Satélites

= Poder significativo en el mercado

1.4.3. Reglas para el Servicio de larga distancia

Fl 20 de junio de 1996, la SCT emitié las Reglas para el Servicio de Larga Distancia,

mismas que regularan la operacidn de los proveedores de servicios de larga distancia. Estas

12 publicade €l 21 de junio de 1996.
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reglas establecen el procesc de presuscripcién como el medio que permitird a los usuarios

seleccionar libremente a su proveedor de servicios de larga distancia.

Sesenta ciudades se convirtieron en 1997 a un sistema de acceso equitativo, de acuerdo con
el calendario de presuscripcion. Los operadores locales deben proporcionar el servicio de
seleccign del operador de larga distancia por presuscripcidon en los grupos de centrales

locales que proporcionan el servicio en dichas ciudades.

Un administrador de la base de datos independiente sera el responsable de manejar tanto el
proceso pre-conversion como el proceso pos-conversion para escoger los operadores, y

mantendra y reportara a la industria todos los datos relacionados con cambios a la base de

usuarios.

1.4.4. Poder Substancial en el Mercado

El poder substancial en el mercado es una denominacidn que existe en todos los paises en
los que la competencia se ha establecido exitosarnente. La mayoria de estos paises tuvo un
proceso similar al de México donde inicialmente solo un operador de telecomunicaciones
podia ofrecer servicios y que por lo mismo contaba con un monopolio sobre la industria. En
un ambiente monopdlico de este tipo, el operador goza de poder en el mercado y tiene poca

o nula competencia.

Tan pronto como la competencia entr6 de lleno al mercado mexicano y para asegurar que
¢sta se desarrolle correctamente, la clasificacion de "operador con poder substancial en el
mercado” se debib etiquetar al operador monopélico bajo este titulo y ademas sometido a

reglas mas restrictivas.

La Ley Federal de Telecomunicaciones asi como la Ley Federal de Competencia
Fcondmica reconocen esta necesidad y cuentan con provisiones especiales para estos casos.
Sin embargo estas provisiones deberan ser activadas e implementadas, antes de 1a entrada a

la competencia, declarando a Telmex como operador dominante en del mercado mexicano.
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1.4.5. La Ley Federal de Telecomunicaciones

La Ley Federa de Telecomunicaciones fue publicada en ¢} Diario Oficial de la Federacion
el 7 de junio de 1995. Sus principales objetivos son:

1. Garantizar una mejor diversidad de procesos y calidad en beneficio de los usuarios.

2. Promover la sana competencia entre los concesionarios.

3. Promover ef desarrollo eficiente de las telecomunicaciones

Los concesionarios deberén interconectar sus redes para lo que deberan establecer acuerdos
en los cuales habran de:

Identificar los puntos de conexion terminal de su red.

Permitir el acceso de manera desagregada a servicios, capacidad y funciones de sus

redes sobre bases de tarifas no discriminatorias.

53]

Abstenerse de otorgar descuentos por volumen en las tarifas de interconexidn

|

Llevar a cabo la interconexion en cualquier punto de conmutacion u Otros en que sea

técnicamente factible.

|

Garantizar la adecuada capacidad y calidad de los servicios.

]

Permitir la comercializacién de sus servicios.

23]

Proporcionar sus servicios de manera no discriminatoria.

=

Proporcionar informacion publicamente con relacion a sus servicios.

H

Telmex y sus subsidiaria Telnor deberén permitir Ja interconexion a partn' del 1 de
enero de 1997,

Por otra parte:

+ Los concesionarios podran determinar libremente sus tarifas debiendo registrarlas para
sus servicios basicos de telecomunicaciones.

¢ Los concesionarios no podrin otorgar subsidios cruzados a los servicios que

proporcionan en competencia,
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CAPITULO Il
EL TELEMARKETING COMO
ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

2.1. Conceptos Basicos

2.1.1. Mercadotecnia

Definiciones de mercadotecnia hay muchas. El marketing, como un proceso, ha sido

definido por los estudiosos en la materia.

Cravens define a la mercadotecnia como “un proceso de planificacion y realizacion del
concepto, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, articulos y servicios que
Hevan a crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y de la

organizacion™}

Stoner por su parte sostiene que “las estrategias de mercadotecnia armonizan los

productos y los servicios con las necesidades del cliente »?

Muchos otros autores tienen una definicion propia, en lo que todos coinciden es en que la
mercadotecnia consiste en hacer llegar a los consumidores los bienes y/o servicios, de
acuerdo a sus caracteristicas y la satisfaccion de sus necesidades especificas que a su vez

también proporcionaran utilidad a la empresa.
2.1.2. Mercadotecnia directa integrada

Cuando se habla de necesidad entonces existe una relacion reciproca, ya que asi como
existen productos y/o servicios, también existe quién los necesita. De todo esto surge un

efecto sinérgico que resulta de la “adecuada combinaciin de esfuerzos mercadotécnicos

! Cravens, Administracion en Mercadatecnia, p.4.
2 Stoner, Administracidn, p. 218.
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dirigidos a un mercado meta, mediante una estrategia definida™ y que se constituye 2
través de la mercadotecnia directa integrada, cuya finalidad es “establecer un contacto
interactive con los clientes y/o prospectos en forma individual, especifica y directa, con

una orientacion a la accion”.*

El correo directo y el telemarketing (telemercadeo o ventas por teléfono) son algunas de las
principales estrategias de mercadotecnia directa integrada que se usan con mas frecuencia.
Se ha comprobado que con estas técnicas se combinan esfuerzos para construir y
desarrollar una relacién con ¢l mercado, que va directamente relacionado con las ventas
como fin altimo de la mercadotecnia, que busca contactos directos e individuales con el

mercado.

2.1.3. Telemarketing

El telemarketing es una parte de la mercadotecnia directa integrada que utiliza el teléfono y
sistemas de apoyo, como bases de datos y listados en forma planificada y sistemitica para

unir a la compaiiia con sus clientes y prospectos.

Caiazzo define telemarketing como un “sistema de comunicacion medible entre una

empresa y sus clientes, basado en el uso interactivo del teléfono™.

De esta forma, el telemarketing apoya el desarrollo de funciones especificas de
mercadotecnia; en las ventas y servicio a clientes, con una gran cobertura en un lapso de
tiempo muy corto y a un costo muy bajo. El telemarketing tiene muchas aplicacioness,
diversos autores comentan que el logro maximo de! telemercadeo se representa con la venta

directa, que sera la aplicacion a tratar a lo largo de esta investigacion.

3 Institito Mexicano de Telemarketing, Material Curso: Introduccidn al telemarketing, 1390.
* Ibid
$ Caiazzo, Claves de Exito en Telemarketing, p. 6.
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Este sistema de ventas por teléfono debe de tener un segmento de mercado especifico.
Deben de ser clientes que por sus niveles de compra o de facturacién no justifiquen la visita
personal de un vendedor; sin embargo, si crean un interés para que la empresa se preocupe
por establecer un sistema que permita mantener un vinculo de comunicacién continua

menos costaso como el teléfono.

El telemarketing por las llamadas que hace se clasifica en: Telemarketing Inbound y
Telemarketing Outbound

2.1.3.1. Telemarketing Inbound

En el telemarketing inbound o de entrada se reciben lamadas. Esta es una estrategia
reactiva; las llamadas son recibidas como respuesta a un estimulo publicitario que ia
compaflia se encarga de hacer llegar a los prospectos o clientes. El telemercadeo tiene Ia
funcion de responder, reaccionando ante la Ylamada para cerrar la venta. Se reacciona ante
la recepcion de llamadas en un mimero telefSnico que aparece en algin soporte escrito
previamente emitido por la empresa que puede ser comeo directo o algin medio

publicitario.

2.1.3.2. Telemarketing outbound

El telemarketing outbound o de salida, lleva a cabo una estrategia proactiva, en donde el
mercadeo contacta al cliente o prospecto, cuyos datos se obtienen de una base de datos con
ta finalidad de realizar la venta; es decir, el cliente no es el que genera el contacto y por lo

tanto, la gestion de la venta resulta mas dificil.

2.1.4. Recursos que emplea el telemarketing

Una vez explicado el concepto y las divisiones del telemarketing, es conveniente explicar

cuales son los recursos de los que éste se vale.
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Son necesarios recursos humanos previamente capacitados con una técnica de ventas.

Los recursos tecnolégicos, como los teléfonos, que se encuentran en lugares denominados
Centros de Voz desde los cuales se emiten o reciben llamadas.

En el caso del telemarketing inbound es necesario emitir un estimulo para gue en el Centro
de Voz, el personal reciba la llamada. Por su parte el telemarketing outbound debe de

contar con un directono o base de datos de prospectos o clientes para contactar.

A grandes rasgos el telemarketing consiste en un centro de voz donde se recibe o se emite
la lamada, el representante telefonico proporciona la informacion adecuada al prospecto o
cliente a través de una funcién de venta que a través de la interaccion se podra lograr el

objetivo de cualquier llamada que es el cierre de la venta.

2.1.5, Venta

Si la finalidad del telemarketing es la venta, entonces se vuelve necesarto definirla. En toda
venta existen dos partes que llegan a un acuerdo en firme, un parte adquiere un producto o

servicio a cambio de una cantidad especifica de dinero previamente acordado.

Para la ley mexicana “habrd compraventa cuando uno de los contratantes se obliga a
transferir la propiedad de una cosa o un derecho y el otro a su vez se obliga a pagar por

ellos un precio cierto y en dinero””

2.1.5.1. Venta por teléfono

En una venta por teléfono también se concierta un acuerdo de este tipo y en el transcurso de
la llamada se especifican las condiciones de venta y la forma de pago. Este tipo de

contratacion queda sustentado en el Codigo Civil que cita asi: “Por regla general, la venta

? Cadigo Civil para el Distrito Federal, en materia conin y para toda la Repiblica en materia federal: Ant,
2248. .

28



El telemarketing como estmrgm de mercadotecnia

es perfecta y obligatoria cuando se han convenido sobre la cosa y su precio, aungue la
»8

primera no haya sido entregada, ni el segundo satisfecho”.
2.1.5.2. Venta por teléfono del servicio de larga distancia

Para las empresas de larga distancia que realizan ventas por teléfono de su servicio, una
venta consiste en que el prospecto acepta ser su cliente y utilizar su servicio en una o varias
lineas. Dicho usuario acepta las condiciones de forma de pago por las llamadas que

realizara.

A pesar de que para la empresa ya se considera como venta la aceptacion del servicio por
parte del cliente, el pago del precio de la utilizacién de este servicio, no se realizard hasta
después de haber realizado las llamadas en el transcurso de un periodo de tiempo

especifico, casi siempre, de un mes.

2.2. Desarrollo histérico del telemarketing
2.2.1. Surgimiento en el mundo

Surge a finales de los setenta, primero en Estados Unidos y luego en Europa, sin embargo,
su despegue se da en la década de los ochenta con su aportacion a las ventas. Fue en esta
década cuando se da una automatizacién de éste a partir de las nuevas tecnologias que
ademas le da una mayor aceptacion, también en estas mismas fechas surgen los nimeros

ochocientos que le permiten a los clientes comunicarse sin que su llamada tenga un costo.

Durante los noventa en Estados Unidos, se da un incremento de esta actividad del
veinticinco por ciento anual. Segién datos estadisticos del Instituto Mexicano de
Telemerketing, en 1990 medio milion de empresas lo utilizaron como canal primario o

secundario de distribucion’. Cuatro de cada cinco empresas cuentan con un centro de

* Jbidem: Art. 2249,
® Instituto Mexicano de Telemarketing, op. cit.
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telemarketing y ademaés se considera como la industria con mayor crecimiento, prueba de

esto es que es la inica actividad de crecimiento en época de recesion.

A pesar de que el concepto de Telemarketing se difundié rdpidamente por los grandes
beneficios que ofrece a quienes lo utilizan, ya que permite de modo sencillo la disminucién
de costos de operacién y el aumento de efectividad en el contacto con los clientes, que se
refleja en un incremento en las ventas con minimos costos, en Europa los empresarios no
creian en la eficacia del 1eléfono como herramienta integral en sus estrategias de
mercadotecnia. Por ello las multinacionales norteamericanas se vieron obligadas a
convencer a sus filiales en Europa para que probaran esta nueva técnica, con el propésito de

mejorar la productividad de sus redes.

Las primeras empresas que utilizaron el telemarketing en Europa fueron IBM, Kodak,
Xerox, Amex, 3M.

Gran Bretafia fue el primer pais europeo que decidié empezar a aprender de los beneficios
del telemarketing. Esto se debi6 a razones de identidad cultural y linguistica con los
Estados Unidos, ya que empresas britinicas enviaron equipos completos al pais americano

para estudiar esta arma del marketing.

En Francia se inci6 dos afios mas tarde cuando en 1979 Murray Roman cred una filial en
Paris.

Murray Roman es el hombre que invento el telemarketing en Estados Unidos y en el

mundo.

Después de Francia fue Alemania , después Bélgica y los Paises Bajos y finalmente Italia
en 1985 y Espaiia en 1986,

Ya para 1988 se encontraban entrando a la segunda etapa del telemarketing.
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La primera fase es la de creacién, la segunda es la de desarrollo. El mercado del
telemarketing crea las condiciones para el surgimiento de una gran cantidad de empresas

dedicadas a esta actividad.

El mercado norteamericano ya se encuentra en la tercera etapa: la de madurez, se conocen
bien todos los factores que conducen al éxito y cuyo conocimiento por parte de algunas

agencias marcan las diferencias en el mercado.

Mientras tanto en México se empieza 2 utilizar de forma aislada y poco sistematizada a
principios de la década de los ochentas, ya a fines de la década se empieza a construir
como industria y se constituye el Instituto Mexicano de Telemarketing, a través de éste se
crea una mayor conciencia de sus aplicaciones y se visualiza como una herramienta
necesaria, productiva y rentable que dia a dia recibe mayor aceptacion por parte del
consumidor.  Actualmente las condiciones econémicas, demograficas, ecologicas y
geograficas de nuestro pais incrementan los costos de abrir mercados, de acercarse a los
prospectos y mantener una relacion con los clientes, por ello las empresas empezaron a
buscar formulas que les permitan penetrar sus mercados, de acercarse a prospectos y
mantener una relacién con los clientes, por ello las empresas empezaron a utilizar formulas
que les permitan penetrar mercados, dentro de un marco de rentabilidad, productividad y
calidad. Como adecuada solucién a esta necesidad y dentro de 1a mercadotecnia directa
integrada suge el telemarketing que ha tenido un alto indice de crecimiento en nimero de
usuarios y aplicaciones. En México ha constituido el sistema de comercializacion de mayor

crecimiento.

2.2.2. Telemarketing en México

En México el telemercadeo surge en los inicios de la década de los ochentas, se empieza a
usar por muy pocas empresas, de forma aislada y poco sistematizada. Para fines de los
ochentas ya se constituye el Instituto Mexicano de Telemarketing en fa ciudad de México,
dicho insitituto se encarga de crear una mayor conciencia de sus aplicaciones. Las

empresas la comienzan a visualizarlo como una herramienta necesaria, productiva y
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rentable, muy lejana de ser un lujo como anteriormente se consideraba. Ademés empez a

tener mayor aceptacion del consumidor.

Las condiciones econdémicas, demograficas, y geograficas principalmente que incrementan
los costos de abrir mercados, de acercarse a prospectos y mantener una relaciéon con los
clientes contribuyeron a que las empresas se refugiaran en formulas que permintan penetrar
en sus mercados, dentro de un marco de rentabilidad, productividad y calidad, dentro de
dichas formulas se encuentra el telemarketing. Este ha tenido un crecimiento vertiginoso

en mamero de vsuarios y aplicaciones.

Las instituciones bancarias fueron las primeras que empezaron a utilizar el telemarketing
inbound principalmente, de forma sistematizada, principalmente con la intencién de
proporcionar un mejor sistema de atencién al cliente, para poder atender a un mayor
volumen en menos tiempo. American Express ha sido picnero en este tipo de servicio,
atiende 24 horas 365 dias del afto. Actualmente también se hacen llamadas de salida en el
proceso de captar mas clientes, ofreciendo tarjetas de crédito y otros productos

En el ares del turismo se empezd a utilizar mucho el telemercadec outbound,
principalmente para promover la venta de tiempos compartidos. Las agencias de viajes y
aerolineas también le han utilizado mucho en sus sistemas de reservaciones, en este caso

principaimente se reciben llamadas.

Ticket Master crea un centro de atencion para la venta de boletos para eventos por teléfono,

ha funcionado en México exitosamente.
En los tGltimos aiios también se ha tenido un gran auge en las ventas por teléfono a través de
la television, tales son los casos de CVC y TVDirecto.  Televisa en un tiempo tuvo un

canal de television especifico para ésto.

También podemos ver como diferentes compafiias e instituciones publicas tienen ya una

linea telefonica para recibir quejas, conocer opiniones, proporcionar alguna informacion.
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En el dltimo afio, las nuevas compafiias proveedoras del servicio de larga distancia utilizan
Centros de atencidn, servicio y ventas, desde fos cuales se reciben llamadas a diario para
atender a sus clientes. Asi mismo, en el proceso de captacion de clientes, en los diferentes
domicilios se rteciben costantes llamadas de las diversas compaiiias que ofrecen sus

Servicios.

2.3. Usos y aplicaciones del telemarketing

Son maltiples los usos y aplicaciones del telemarketing, y sélo estin limitadas por la

capacidad creativa de cada empresa, dentro de los principales se citan los siguientes:

1. La venta directa: se promueven y comercializan los productos o servicios de la
compaiiia.

2. Consolidacion de la lealtad: se mantiene una relacién con los clientes.

3. Recuperacion de clientes: se reactivan cuentas de usuarios inactivos,

4. Concertacion de entrevistas o citas: se establecen citas para prospectar clientes.

5. Encuestas, estudios e investigaciones: se obtiene informacion del mercado.

6. Promocion y confirmacion de eventos: Informa sobre eventos que genmeralmente se
realizan para distribuidores, proveedores.

7. Evaluacién de niveles de respuesta a publicidad masiva y/o selectiva. Mide la
efectividad.

8. Dar un servicio de atencién al cliente: se mantiene una relacién estrecha entre el
departamento de mercadotecnia y el cliente, y2 que la compafiia se entera de los
comentarios del consumidor acerca de su producto o servicio. Por otra parte el consumidor
obtiene una solucién a cada caso especifico que tenga, como lo pueden ser dudas o
problemas con su servicio.

9. Depuracién de bases de datos: se mantienen actualizadas.

10. Recuperacién de cobros: se utiliza par recuperar los créditos concedidos a los clientes

que han resultado ser malos pagadores.
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2.4, Ventajas y Limitantes del Telemarketing.

2.4.1.Ventajas

e Sec puede utilizar con miltiples objetivos.

+ De inmediato se sabe la eficacia del medio, porque se conocen los resultados y la
rentabilidad de los esfuerzos.

e Ofrece facilidades de utilizacién porque se necesitan pocos recursos y por lo tanto el
costo es relativamente bajo.

» Esuna estrategia de penetracion en el mercado.

¢ Permite tener gran cobertura en un lapso de tiempo muy corto.

* Noimplica desplazamiento por parte del vendedor.

2.4.2.Limitantes

* No es posible utilizar todos los sentidos para detectar la actitud del cliente ya que
.fmicamente se utilizan €l oido y fa voz.

e Los clientes o prospectos comerciantes prefieren contactos personales a los contactos
telefonicos.

» Eltiempo que se tiene para hablar con el cliente es muy reducido, se debe ser concreto
en los puntos que se desea tratar.

¢ La conversacién si no se maneja adecuadamente puede convertirse muy impersonal.

* Requiere de recursos humanos calificados y tecnologia adecuada.

» Es necesaria una buena capacitacién para el vendedor y un buen sistema de motivacion.

s Es necesario ser muy cuidadoso con el respeto de la vida presente del cliente o
prospecto.

* En el telemarketing outbound existe un alto indice de rehuses a contestar llamadas
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CAPITULO It
LA APLICACION DEL TELEMERCADEO EN
LA VENTA DE SERVICIOS DE LARGA DISTANCIA

3.1. La técnica de ventas consultivas

En toda llamada de telemarketing inbound y cutbound existe un proceso de llamada que se debe

utilizar, asi como una técnica de ventas, que en cada compaiia difiere.

En el transcurso de la investigacion se analizaron las técnicas que se utilizan y en especifico las que
emplean las distintas compafiias de larga distancia, ademas de las recomendaciones hechas por el
Instituto Mexicano de Telemarketing. y otras técnicas recopiladas en diversas fuentes

bibliograficas.

En este capitulo se describira la técnica de ventas consultivas, dicha técnica reconoce que el éxito
de una llamada depende de que ésta se enfoque en las necesidades del cliente. Se trata de orientar al

cliente o prospecto con el cuil se esta teniendo contacto a la necesidad del producto.

En la venta de los servicios de larga distancia también se direccionan las necesidades y la situacién

del cliente que las onigina para facilitar la adecuada recomendacion de estos servicios.

Esta técnica utiliza formulas para "pensar como cliente”, lo que ofrece la oportunidad de considerar
fa Hlamada de venta desde el punto de vista de los dos roles involucrados. Se utiliza un enfoque

consultivo al vender los beneficios de los servicios de larga distancia.
Las posibilidades de obtener el compromise de compra de un cliente son mayores cuando se

abordan las necesidades de una manera convincente y clara, en lugar de "arrojar” un producto. No

se usa la tradicional técnica que describe todas las caracteristicas del producto desde el principio.
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En la técnica de ventas consultivas primero se detecta la necesidad de una de las caracteristicas y

entonces se empieza a recomendar ese beneficio.

El enfoque de ventas consultivas se basa en una interrelacion entre: necesidades, oportunidades,

caracteristicas y beneficios.

3.1.1. Necesidad

Necesidad es el término mis importante a comprender en las ventas consultivas, se refiere al "deseo

nl

o carencia que experimenta una persona”.

En el caso de los clientes, es posible hablar del deseo o carencia que requieren satisfacer y es
posible hacerlo con un producto con el que cuenta el ejecutivo telefénico. El cliente necesita de una
determinada caracteristica que le proporcione su servicio de larga distancia, y el representante

telefonico debe aprovechar esa oportunidad para que adquiera su servicio.
Si un cliente no percibe la necesidad del producto que se le ofrece, no va a comprarlo, por lo tanto

el trabajo del telemarketer es ayudar al cliente a identificar la necesidad de que su servicio le puede

satisfacer. Al detectar necesidades es posible percibir también las oportunidades.

3.1.2. Oportunidad

Oportunidad es la circunstancia que se presenta en un momento o situacion determinada y que

puede ser aprovechada o no, dependiendo de las prioridades de quien las vive.

Quién toma una oportunidad aprovecha una circunstancia que muy posiblemente sirva para cubrir

una necesidad mediata o de largo plazo ya que las oportunidades se anticipan al futuro.

'Zoraida Santiago, Psicologia, p. 432.
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La diferencia entre oportunidad y necesidad se encuentra en que mientras una oportunidad es
circunstancial, es decir, se da en un determinado tiempo y espacio (situacion) y quizis no se vuelva
a presentar en un futuro proximo; la necesidad es manifiesta y satisface requerimientos inmediatos,

€s correctiva y reactiva. .
rd

3.1.3. Caracteristica

Caracteristica es “un afributo peculiar de una persona o cosa, de modo que claramente se distinga
de los demas”.? Las caracteristicas de un producto o servicio, son las propiedades que describen al

14

producto mismo.

3.1.4. Beneficio

Un bien que se hace o se recibe es un beneficio, del cual se obtiene una “utilidad o prowcho"" ,. El

beneficio se representa por las ventajas que se obtienen por adquirir un bien determinado.

Caracteristicas Beneficios
Horario Un horario més amplio, flexible
Precio Significa pagar menos o llamar mas
Descuentos Por ser mas bajo puede ser un ahorro
Factura detallada Representa confiabilidad para el cliente

Servicio a clientes via telefonica | Significa comodidad para el cliente

Tarifas fijas Representa un mejor control

“Real Academia Espanola, Diccionario de la Lengua Espaiolo, Tomo 11, p. 258,
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3.1.5. Interrelacién entre necesidad-oportunidad y caracteristica-beneficio

Oportanidad

aracteristica)— »| Beneficio

Grdfico 1. Imerrelacion entre
- necesidad y

carocteristica-beneficio.

Los prospectos no siempre tienen identificadas sus necesidades durante la llamada telefonica; de
hecho, es més probable que las expresen indirectamente como oportunidades que a su vez
constituyen una oportunidad de venta para el telemarketer. La oportunidad del vendedor puede ser

una necesidad del cliente.

I.as oportunidades difieren de las necesidades de una manera muy importante: falta una afirmacion
clara del deseo del cliente para cambiar la situacion actual. En este caso podria ser un cambio de
compaiia. Si el deseo de cambio se expresa claramente, entonces es una necesidad. Si el deseo de
cambio no se expresa, entonces se trata de una oportunidad. Es importante entonces que el
ejecutivo de ventas pueda entender una oportunidad, como opcién de venta de su servicio de
telefonia de larga distancia. Para ello requiere aclarar el deseo del cliente por contar con una de las
caracteristicas del servicio con el que cuenta el ejecutivo telefonico cuando éste no es expresado

explicitamente.

Algunos estudios psicologicos comentan que la mayoria de las personas compran cuando sienten
necesidad de hacerlo. EI telemarketer no debe suponer que se ha descubierto una necesidad cuando

el cliente ha expresado una oportunidad porque tal vez el cliente no esta buscando eso que se le va

ibidem, Tomo I, P. 177,
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a ofrecer. Un cliente o prospecto utiliza frases especificas para expresar sus necesidades, por ello
tampoco se debe suponer que existe una necesidad a menos que el cliente utilice frases como:
gustar, querer, necesitar. Cuando el cliente o prospecto tiene una necesidad la reconoce como tal y

lo expresa.

En las ventas se desearia que todos los clientes expresaran la necesidad de su producto, como esto

no es posible, el gjecutivo de ventas puede transformar las oportunidades en necesidades.

Para tener éxito en las ventas por teléfono es muy importante descubrir oportunidades y
necesidades para vender con base ¢n las mismas. Al trabajar con el cliente en lugar de atacarlo se
crea un entorno consultivo que da como resultado éxito en las ventas. El cliente no debe percibir

que esta hablando con un vendedor, sino con una persona que le asesora.

Una vez destacadas las necesidades a satisfacer, hay que recordar hacer la presentacion de las

caracteristicas y los beneficios que correspondan a esa necesidad especifica

Si se es realista, no se puede esperar que todos los prospectos digan: “Si necesito . . .. Lo que si es
posible, es que el ejecutivo de ventas transforme las oportunidades en necesidades. Para
transformar las oportunidades en necesidades deben realizar preguntas cerradas sobre la
oportunidad, es decir, preguntas cuya respuesta sea Si o0 No. Asi mismo, se pueden hacer preguntas
de investigacién que permiten encontrar informacion adicional y tener mayores herramientas de

venta. Las preguntas abiertas se complementan con las cerradas®.

Si hablamos de que oportunidad es aquella situacion que se debe aprovechar, entonces existe una
oportunidad de venta cuando se logra el contacte con el usuario de la linea telefonica. Esta

oportunidad debe ser aprovechada por el contacto para lograr la venta.

La técnica de ventas consultivas propone al vendedor detectar las oportunidades de venta que a su
vez tienen que ser transformadas en una necesidad para el cliente. Ante una necesidad detectada,

se deben de resaltar las caracteristicas que satisfacen esa necesidad, haciéndolas ver como un

* vid, Infra., Preguntas de investigacion, p. 45,
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beneficio del producto que se recomienda. Para estos fines es muy importante el uso de preguntas
que permiten conocer cuiles son las necesidades que a su vez hacen fuertes las caracteristicas del
producto y asi se puedan recomendar los beneficios mis competitivos que haran sentir al prospecto

que ese producto es justamente lo que él necesita.

3.2. Proceso de llamada

Una vez explicada la técnica de ventas consultivas se explica el proceso de la llamada de una venta

por teléfono se compone de varias etapas que se ejemplifican en el grafico 2.

3.2.1.Inicio y Apertura

En este tipo de ventas, la primera impresion que le cause el vendedor al prospecto, determinara su
éxito. Debe cuidar dos elementos importantes: la frase de inicio y su actitud, para desenvolverse

adecuadamente en el resto de la conversacion.

3.2.1.1. Saludo

Se debe saludar al prospecto, diciendo una expresidn formal como "Buenos dias”, "Buenas tardes",
",Qué 1al?". Después se solicita con la persona con quien se quiere hablar. Ej: "Buenos dias,

ipodria hablar con el Sr. Dominguez?”

3.2.2.2. 1dentificacién

El vendedor se identifica a si mismo y a la compaiifa que representa, también se hace mencion de la
principal actividad de la empresa. Ej: Soy Javier Rodriguez, le estoy ltamando de la compaiiia de
larga distancia "X". Es preferibie que la identificacion se haga ya cuando se tiene al contacto en la

linea.
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3.2.2. Declaracién del propésito

Después de saludar al prospecto presentindose y presentando a la Compaiiia, se debe informar

sobre lo que se desea expresar y porqué se desea hacerlo.

La declaracién de proposito debe ser corta y directa al punto. No se trata de explicar todo sobre un
producto o servicio, ya que en este punto de la llamada, el prospecto no esté listo todavia para oirlo.
El vendedor utiliza frases que simplemente tratan de hacer saber al prospecto hacia donde va la
Hamada. Ej: "El motivo de mi llamada . . .", "Llamo para . . .". Se trata Unicamente de hacerle
saber al prospecto el motivo para el cual se le estd llamando sin dar demasiados detalles y sin que el

contacto le preste mucha importancia.
3.2.3. Resistencia Telefénica

Las objeciones que un cliente 0 prospecto antepone para no continuar con la llamada en cualquier -

fase de ésta constituyen la resistencia telefonica.

La resistencia telefonica es el mayor reto en telemarketing, sin embargo debe aprender a manejarse
para poder incrementar el nimero de llamadas con resultados positivos. Cuando la respuesta del
prospecio en la declaracion de inicio o de propésito, indica que no estd dispuesto a continuar la
conversacion, significa que se presenta una actitud cerrada que dificultara la llamada. No siempre

es posible expresar la declaracion del propésito.

Algunos prospectos inmediatamente contestan frases como: "no estoy interesado”, "nunca
compraria por teléfono”, "me siento satisfecho con mi compatfiia actual®, etc. Este tipo de frases y

de actitudes constituyen la "resistencia telefonica” y es necesario aprender a manejarla.

Es importante que el representante telefonico no se intimide con la resistencia telefonica ni tomé
como un rechazo. Esta se presenta en mais del noventa por ciento de las lamadas. El prospecto
puede presentar resistencia a las ventas por teléfono en general, o al cambio de compaifiia de larga

distancia. La meta de! representante telefonico sera lograr que el prospecto supere la etapa de
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resistencia. En este punto inicial de la llamada, el prospecto no va a querer escuchar las razones

logicas para cambiar de operador o para probar nuevos productos.

Los prospectos suelen contestar a todo tipo de llamadas de ventas con frases como: "no me
interesa”, ain antes de saber que es lo que esa persona vende; mostrando una actitud cerrada o

negativa,

En otras ocasiones la resistencia se presenta en cualquier otra fase de la llamada. Es muy
importante combatirla en el momento en el que se presente para lo cual es muy importante seguir
los siguientes puntos:

ajAceptar la resistencia

b)Expresar la intencién de hacer preguntas

c)Realizar preguntas para descubrir intereses
En la técnica para el manejo de resistencia telefonica, los pasos a seguir son los siguientes:
3.2.3.1. Aceptar la resistencia

Si todos los vendedores colgaran el teléfono a quien les dice NO, el telemercadeo no seria una gran
herramienta de ventas. La mayoria de los vendedores por teléfono utilizan el método “ignore y
continue” para manéjar la resistencia. Tan solo siguen hablando como si el prospecto no hubiera
dicho algo. Como esto es lo que esperan los prospectos, esto solamente incrementa su nivel de
resistencia. No hay algo més molesto que una persona que ignora lo que se le ha dicho y contintia
hablando.

Al aceptar la resistencia se le hace saber al prospecto que ha sido escuchado, que se respetan sus
sentimientos, que ya se ha pasado por ello. Cuando se acepta la resistencia, se comienza a construir
una relacién comprensiva con el prospecto y esto sirve de base para el resto de los pasos del manejo

de la resistencia.
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Se recurre a la empatia al aceptar la resistencia del prospecto. Esta no implica estar de acuerdo con

alguien, simplemente confirma que se le escucha y que se entiende su punto de vista,

3.2.3.2. Expresar la intencién de hacer preguntas

Es importante continuar inmediatamente después de haber aceptado la resistencia, sin dejar una

pausa después de la aceptacion, pues el prospecto puede responder con mas resistencia.

La mayoriz de la gente no se siente comoda con las llamadas de venta, y frecuentemente, su
respuesta de resistencia se basa en ese sentimiento. Cuando la resistencia viene inmediatamente
después de la frase de inicio, el prospecto no sabe realmente que es lo que se le va a ofrecer. Si se le

cuestiona su falta de interés en este momento, se intimidara.

Es importante que las preguntas no impliquen que el prospecto esti tomando una mala decision y se
sienta agredido. El objetivo de la aceptacion de la resistencia telefonica no es vencerla, sino lograr
que el prospecto continite en la llamada. La mejor manera de lograrlo es haciendo una pregunta

sobre como usa su servicie de larga distancia.

Es muy importante el no hacer sentir al contacto como parte de una llamada de venta, el prospecto
no debe de sentir que esti hablando con un vendedor, por lo tanto €l representante telefonico debe
hacerle sentir que no se trata de una venta, por eso se le expresa la intencién de hacerle algunas

preguntas.

3.2.3.3. Realizar preguntas para descubrir intereses

La mayoria de los prospectos responderan preguntas ain si no estan interesados. No importa por
cual razdn lo hagan, les permite involucrarse en la conversacion y empezar a descubrir necesidades.

Este es el paso clave en el manejo de la resistencia.

La resistencia podria continuar st se le hace una pregunta que pueda responder con un NO, podria

elevar nuevamente la resistencia o dar un motivo para colgar. Es mejor hacer una pregunta que
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cause que el prospecto hable. La pregunta no tiene que ser demasiado detallada. Tan solo se

necesita lograr que el prospecto hable sobre como usa el teléfono.

3.2.4. Preguntas de investigacion

Las preguntas de investigacién permiten descubrir las necestdades del prospecto. Estas preguntas
pueden ser abiertas; cuando se quiere que el prospecto hable libre y largamente, o cerradas cuando
se desea que el prospecto aclare una observacién que es poco clara o vaga, ya que es una solicitud
de informacién que limita la respuesta del prospecto 2 un SI, un NO o una lista corta de opciones
proporcienadas por el vendedor.

Las preguntas abiertas se utilizan cuando se desea que el interlocutor explique o describa.

Las preguntas cerradas son usadas cuando se requiere una opcion entre varias. Generalmente esta

opcion es una afirmacion o una negacion.

USO ADECUADO DE LAS PREGUNTAS

Para detectar necesidades, entender requerimientos,
situactones presentes:
PREGUNTAS ABIERTAS

Para obtener mayor informacion que lleve a
determinar e! curso de accién:
PREGUNTAS ABIERTAS Y/O
PREGUNTAS CERRADAS

PREGUNTAS
CERRADAS
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3.2.4.1. Deteccion de necesidades

Es necesario asegurarse de que el prospecto vea claramente las necesidades. Para lograrlo se
pueden cambiar las oportunidades descubiertas en el proceso, por necesidades. Una pregunta puede
ser cerrada y ser contestada como abierta, eso depende del prospecto. Se deben tratar de hacer

preguntas cerradas cuya respuesta sea "si”, para crear un patrén de respuesta positiva.

Dependiendo de la deteccion de oportunidades gue realice el vendedor, el nimero de necesidades

que le pueda satisfacer el servicio ofrecido, aumentaran,

Mediante las preguntas se detecta una oportunidad. Se transfiere la oportunidad a una necesidad a
través de una pregunta cuya respuesta se desea sea afirmativa, para que a través de ese SI se pueda

proceder a dar la recomendacion transfiriendo las caracteristicas del producto a beneficios.

Ejemplo: “;es importante para usted ahorrar? Con esta pregunta se trata de confirmar la necesidad
del ahorro. Cuando la necesidad es reconocida por el prospecto el proceso de recomendar se

vuelve mas facil.

3.2.5. Recomendaciones

Mediante las recomendaciones se utiliza la filosofia de ventas consultivas para presentarle al

prospecto los productos y servicios de determinada compafiia.

Para hacer una recomendacion se deben identificar las necesidades del prospecto, descubiertas
durante la fase de preguntas ya que en la recomendacion se transfiere la propiedad de la necesidad

al prospecto para que se de cuenta de que con ese producto podria satisfacer su necesidad.

Recurriendo al ejemplo anterior, si ya detectamos la necesidad del ahorro, entonces se empezara a
hablar del beneficio del ahorro segiin [as caracteristicas del preducto. Aqui se puede hablar de
tarifas (si es que estas son més bajas que la competencia) o bien de los descuentos que se pueden

alcanzar utilizando los servicios de [a compaiiia en cuestion,
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Es muy importante siempre tratar de recomendar sobre las caracteristicas del producto que lo hacen
mas competitivo. Por eso también es bueno conocer las propias debilidades para que no resulte
contraproducente la deteccidn de una necesidad. La esencia de las ventas consultivas es detectar
las necesidades que se pueden satisfacer con las caracteristicas del producto con que se cuenta. Un
cliente siempre va a tener mis de un sentimiento respecto a un servicio. El representante telefénico
debe de desarvollar la astucia para poder determinar qué oportunidad de venta es mas susceptible de

ser aprovechada y asi relacionar los beneficios con la necesidad.

Es recomendable mencionar el nombre del producto cuando se hace la recomendacion, porque muy

probablemente el prospecto ya lo haya escuchado en algin otro medio. Esto refuerza el beneficio.

Es muy importante verificar las respuestas del prospecto para confirmar que no tenga

preocupaciones sobre el producto y para evitar objeciones de ultima hora.
3.2.6. Cierre

El cierre de Ja venta es la recompensa a todo el trabajo y preparacion del vendedor. Al cerrar, se
solicita al prospecto un compromiso, y éste es el propdsito de cada {lamada. Dentro del proceso de
la llamada, €l cierre ocupa el ultimo lugar, reafirma la correcta consecucion de las técnicas de

venta.

3.2.6.1.Tipos de cierre

TIFO DE CIERRE DESCRIPCION

Cierre directo Se solicita al prospecto directamente si contratard el servicio, Este tipo de cierre es de
alto riesgo pues depende mucho, de que tan bien se haya establecido empatia con el
comprador en las fases previas.

Cicrre de alternativas El vendedor ofrece dos o Lres alternativas maximo al prospecto, y presume que ya este a
tomado la desicion de adquirir el servicio.

Cierre de condicionales Este tipo de cierres resulta itil cuando el prospecto se siente presionado, pero no estd
listo para contratar.

Cierre de activo El vendedor trata de que el prospecto participe de forma activa en el cierre.

Cierre Colombo El vendedor desarma al prospecto fingiendo no darse cuenta de lo que hace, aungue lo
sabe perfectamente.

Cierre de suposicién En este el vendedor supone que el comprador adquirird e] servicio,
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En la tabla anterior se describen las caracteristicas generales de los distintos tipos de cierre que

existen, aunque esta técnica sugiere el uso del cierre por suposicion.

3.2.6.2. Pasos de la Técnica de Cierre

1. Definir la seiial de venta

El momento ideal para cerrar, es cuando el prospecto da una sefial de compra; es decir, cualquier
frase o palabra que indique que esti satisfecho con el producto ofrecido y lo quiere. Las sefiales de

compra no siempre son obvias,

El contacto indica cuando cerrar a través de una frase que indigue que esta satisfecho con lo que se

le ofrece y que si le gustaria contar con el producto.
2. Expresar el deseo de que el prospecto reciba los beneficios que se comentaron

Aqui es recomendable utilizar alguna técnica de cierre que disminuya el impacto percibido por el
posible cliente. El cierre mas recomendado es ¢l cierre por suposicidn. No se le pregunta, se tiene

por “suposicién” que ha aceptado.
3, Utitizar el “cierre de prueba”.

Se utiliza el "cierre de prueba® para indicarle al comprador que se le solicitarin sus datos para
enviarle su correspondencia correctamente. También se le pregunta por mas lineas que se guieran

contratar.

El cierre de prueba utilizado en la verificacion de datos obtiene respuestas negativas cuando el
cliente antepone una resistencia a contratar ¢l servicio, es decir, no esta convencido del todo. En
este punto hay ocasiones cuando todavia es pertinente regresar al flujo de llamada al combate de la

resistencia.
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Por oira parte, cuando en el cierre de prueba no se recibié una negativa, quiere decir que el
prospecto muy probablemente esté aceptando ser cliente. Es aqui cuando ya se supone que el
prospecto ha aceptado el servicio y para confirmarlo se pasa al resumen de beneficios y a la
explicacion de la forma de contratacion,

3.2.7. Resumen

Se hace un breve resumen de la llamada siguiendo los siguientes pasos:

1. Resumir los beneficios.

Se resumen las ventajas del producto segin las necesidades descubiertas en la fase de preguntas de

investigacion.

2. Se comprueba la venta con una frase de confirmacion.

Se da una breve descripcidon del servicio ya aceptado por el cliente. Se le dan las instrucciones a
seguir, por ejemplo: si tiene que acudir a algin lugar para confirmar su suscripcion, o bien si
necesita una clave para marcar cuando utilice esa compaiiia etc. En ese momento ya se le hace
sentir como un cliente.

2, Elaborar pregunta de retencion.

Para tener la seguridad de que se ha aceptado e! servicio, se le pregunta en forma abierta o con

opciones cuales fueron tos principales motivos por los que acepto el servicio.
3. Dar la bienvenida.
Antes de colgar se le debe preguntar al cliente si no tiene dudas, ya que el ejecutivo telefonico esta

seguro de su venta, se le proporciona el mimero telefonico del departamento de servicio a clientes,

se le dan las gracias por su tiempo y por Gltimo se le da la bienvenida a la compaiiia de eleccion.

49



La venta de servicios de larga distancia a través del telemercadeo

3.2.6.3. Cierre sin Venta

En caso de cerrar una llamada sin venta, es bueno dejar una imagen positiva en los prospectos, para
tener una oportunidad adicional de venderles en un futuro. Esto se da utilizando frases como: "Le
agradezco el tiempo que se tomo para hablar conmigo Sr. / Sra. X. Si sus necesidades de larga

distancia cambiaran mas adelante, por favor piense en nosotros. Nos gustaria poder servirle.”

También es bueno conocer los motivos que tuvo el prospecto para no contratar el servicio, para

poder tener una retroalimentacion de la llamada.

3.3. Aspectos basicos para el éxito en las llamadas de telemarketing

El teléfono, una extensién de nuestros oidos; con frecuencia presenta desventajas y obsticulos que
vencer. Utilizamos el teléfono para completar la comunicacién en un ambiente de comunicaciones
incompletas. Pero aiin asi, el teléfono se ha convertido en un medio muy efectivo para hacer

negocios y éste es ¢l punto que debemos valorar.
3.3.1. Factores que permiten una comunicacion efectiva

En la comunicaciéon existen diversos factores que logran que ésta sea mas efectiva, entre estos

encontramos:
a)Seiiales visuales y de contexto fisico

Todas hacemos o contestamos nuestras Hlamadas, sin embargo al escuchar y hablar por teléfono lo
hacemos en un ambiente a menudo muy ruidoso, en el que la gente trata de comunicarse pierde la
ventaja de apoyarse en las sefiales visuales y asimismo carece de control de una buena parte del
contexto fisico. Estos aspectos aumentan las posibilidades de error y los malentendidos. Cuando
no contamos con la ventaja de las sefiales visuales, perdemos datos objetivos e informacion

importante sobre los sentimientos y emociones que inferimos a otros.
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b)Gestos silentes o no verbales
El contexto y las impresiones visuales son sélo parte de lo que perdemos cuando hablamos por

teléfono. Los gestos no verbales también ayudan a comunicar lo que se quiere decir.

Todos aprendemos a valernos de expresiones faciales y de los movimientos de las manos para
comunicar mensajes importantes. Tenemos formas particulares de paramos y sentarnos. Todos
nuestros gestos estan definidos por nuestra cultura o por grupos més inmediatos como la familia y

esencialmente son inconscientes.

¢))Sonidos significativos

Como ninguna de las perscnas que toman parte en una conversacion telefonica puede ver las
sefiales visuales, ambos pueden basarse en otro tipo de sefiales para obtener todos los significados
que se asocian con las palabras habladas.

El tono, ¢l timbre y el volumen de voz constituyen sonidos significativos.

Cada persona infiere de estas expresiones como se siente la otra persona sobre lo que dice o sobre

la situacidn.

Independientemente de como interpretamos una situacién, nos basamos en lo que pensamos o
sentimos acerca de lo que escuchamos y en como nos suenan las palabras y la voz de la otra

persona.

3.3.2. Hablando a través del teléfono

Existen ciertos aspectos que en toda llamada de telemercadeo se deben de considerar. Son puntos
clave que conducen al éxito del telemarketing. La voz, la escucha activa y la reformulacion, la

actitud positiva y la calidad constituyen las herramientas facilitadoras del telemercadeo.
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3.3.2.1. La voz

La voz es la herramienta principal que se utiliza en el telemarcadeo. El sentido del oido sera el que
empleard el contacto al escuchar nuestra llamada. Estudios psicologicos demuestran que cuando
las llamadas telefonicas son poco interesantes, es muy facil que se pierda la concentracion,
entonces se corre el peligro de que solo se oiga al ejecutivo como a un merolico y no se le ponga
atencion en lo que estd diciendo. Por eso es muy importante involucrar al contacto en la llamada.
La voz es el medio que se debe explotar mejor por parte del representante telefonico. A través de la
voz proyectamos muchos sentimientos. Diversos factores controlables determina la proyeccion de

voz que se da, dichos factores son los siguientes:.

a)Energia
Refleja actitud y entusiasmo. La energia se percibe como ia actitud del telemarketer. Para poder

tener mayor éxito en la llamada es recomendable tener una actitud positiva.

Los aspectos més importantes de la actitud positiva son:
s La actitud hacia los clientes tiene influencia en el propio comportamiento y, no siempre se
puede esconder lo que se siente.

s Laactitud no estd predeterminada; la actitud que se decida demostrar depende de cada quien.

Cada vez que se habla por teléfono se puede escoger entre reflejar una actitud positiva y dindmica u
otra menos deseable. No siempre es tan ficil ser positivo. Existen situaciones en el trabajo que
pueden afectar negativamente la actitud. Esta puede ser pesada y producir tensién, o determinados

clientes pueden ser exigentes o hasta desagradables en su trato.

b)Diccion
Para que el interlocutor entienda bien lo que se le dice, el vendedor debe pronunciar adecuadamente
todas y cada una de las palabras que utiliza, aniculando correctamente los enunciados, todo esto

con el fin de lograr una excelente comunicacion.
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El inicio de cada palabra debe pronunciarse con claridad y nitidez, teniendo cuidade de no omitir

alguna letra de las palabras, y manteniendo el mismo nivel de volumen al final de las oraciones.

¢)Modulacién

Modular significa cambiar el tono y la intensidad de la voz periddicamente. La voz debe ser
modulada por el locutor, con tono agradable, claro, comprensivo y natural. Se sube la voz para

poner énfasis en algunos puntos y se disminuye para crear confianza y profundidad.

d)Ritmo
El ritmo de la voz debe variarse dependiendo del estado de animo de lo que decimos y del

contenido.

e)Velocidad/Ritmo
Se estima que una velocidad adecuada se encuentra en un promedio de ciento veinticinco palabras
por minuto. La conversacion no debe ser muy répida porque el interlocutor se puede perder en la

llamada, ni demasiado lenta porque se corre el riesgo de aburrir al prospecto.

NTono
Debe variarse para evitar la monotonia, para no hacer sentir al escucha que se esta hablando con un

robot y para darle importancia a algunos puntos importantes durante la conversacién.
g)Articulacién

Se requiere una mejor articulacidon que la que se hace cuando hablamos “en na" con alguien
€q ]

para que se entiendan bien todas las palabras.

3.3.2.2. Escucha activa

“Escucha activa” se refiere a las habilidades de escucha o atencion que toda comunicacion efectiva
requiere. Habilidades de escucha o de atencion se refieren 2 toda aqueila comunicacidon no verbal

que indica que estamos prestando una atencién cuidadosa a la persona que esta hablando.
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Escuchar activamente significa ratificar lo que dice el cliente no breves formulas por ejemplo “si”,
“ya veo”, “lo entienda”, entre otras, y algunas expresiones de interés que demuestren entendimiento

y aceptacion.

Dado que la comunicacion por teléfono dificulta 1a captacion de mensajes fisicos, debe prestarse
cuidadosa atencién a la persona que estd hablando. Escuchar activamente significa ratificar lo que
el prospecto dice, a través de frases que demuestran interés, entendimiento y aceptacion de lo que el

cliente dice.

Asi mismo, se puede “reformular” lo planteado, o bien proporcionar a la otra persona una sintesis
de los principales aspectos que el prospecto haya expresado; dicha parafrasis debe ser concisa,

concreta y no contener juicios.

Reformular significa repetir con otras palabras lo que el cliente dijo o bien resumir la idea

transmitida por el cliente.

Para o anterior, se debe comprender y valorar al interlocutor, ademéas de saber preparar las
respuestas que se le dardn al cliente o prospecto.

Para saber escuchar es muy importante tener en cuenta los siguientes aspectos:

a)Concentrarse.

Poner atencién en las palabras del interlocutor.

b)Distinguir los tipos de frases.
Es muy importante estar alerta a las frases que se presentan durante la conversacién. Estas pueden
ser: afirmaciones ¢ aseveraciones, objeciones y preguntas. Dependiendo del tipo de frase, se tiene

una pauta para responder.

4




La aplicacidn del telemercadeo en la venta de servicios de larga distancia

c)Llevar el control de la llamada.
El representante telefonico debe dirigir la conversacion, para llevarla hasta el punto que se desea
llegar y de esta manera se pueda emplear adecvadamente la técnica de ventas consultivas y se

pueda seguir el flujo de la llamada.

d)Limitar la propia platica.

Aunque se tiene que llevar el control de la llamada no es bueno hablar de cosas personales. El que
se tiene que sentir escuchado es el prospecto. Ademas si é habla miés, es mas facil detectar esas
oportunidades.

e)Participar en la conversacidn.

Esto hace sentir al prospecto que esta siendo escuchado y que se le esté poniendo atencion,

NNo interrumpir.
Puede hacer sentir mal al prospecto. Interrumpir quiere decir, no me interesa, El interlocutor se da

cuenta de que no se le esta poniendo atencion.

2)No predisponerse

A veces el ejecutivo telefonico ante frases muy especificas que escucha y basado en sus
experiencias anteriores tiende a predisponerse y a hacer conclusiones prematuras, sin embargo, no
todos los clientes son iguales y muchas veces aunque repitan lo mismo que el prospecto anterior no
significa que tendran la misma actitud. Cuando se pierde la atencién ya no se escucha y se tiende a

no continuar con el flujo de la llamada.
3.3.2.3. La calidad en el servicio

Servicio es el conjunto de actividades enfocadas a satisfacer las necesidades del cliente’.

En la actualidad, el servicio se enfoca al cliente. Cuando los clientes compran, adquieren un

conjunto de atributos, productos y servicios que conllevan a un sentido multifuncional.

* Cravens, op. cit., p. 385.
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Fl servicio es intangible, inseparable, subjetivo y perdurable.

Intangible porque no se puede tocar, sblo se siente y se percibe y aparece donde esta el cliente. Un
ejemplo en una Hamada de larga distancia, es la voz, la cual no podemos tocar, pero la escuchamos

y se puede percibir el tipo de servicio que da la empresa, a través de ella.

El servicio es inseparable, ya su ofrecimiento exige la interaccion de muchas personas, con la

finalidad de lograr la satisfaccion de una o vanias necesidades del cliente.

La subjetividad del servicio radica en el hecho de que éste es una actividad humana, susceptible de
fallas. El cliente valora el servicio de acuerdo a su experiencia. La impresion de las personas ante
una empresa depende de un punto de vista personal de la experiencia que haya tenido, es decir, la
subjetividad con 1a que se vea el servicio.

La impresion que un cliente se lleva con un determinado servicio, perdura a través del paso.del
tiempo, ya que éste la almacena en su memoria para luego ser transmitida como recomendaciones a

otros.
Los clientes desean tener un servicio de calidad, es labor del representante telefonico transmitirle la
seguridad de que en su servicio encontrara la mejor calidad en todos los aspectos teniendo en

cuenta los siguientes puntos:

¢ Confiabilidad

Transmitir al cliente la confianza de que todo cuanto se dijo fue veridico y posible de llevar a cabo.

+ Disposicién

Estar dispuesto a satisfacer los requerimientos del cliente en una forma eficiente y rapida.

¢ Garantia

Transmitir al cliente la seguridad de que su situacion se resolvera , cumpliendo o que se ofrece.
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+ Congruencia
Poner en practica lo que se predica. Respaldar las palabras con hechos. E comportamiento dentro y

fuera de la organizacién debe ser reflejo de los valores que se viven y profesan,

3.3.2.4. Desarrollo de 1a empatia

Establecer empatia con los clientes es una habilidad que se aprende. Para poder establecer empatia
se requiere saber escuchar, saber y admitir que los clientes tienen maneras de pensar diferentes a la
de uno, que su comportamiento es diferente al nuestro ¥ que pueden hacer las cosas diferentes a

como las hacemos nosotros.

La responsabilidad del representante telefonico es tomar en cuenta a los clientes, Los clientes,
cambian dia con dia, de humor segin su estado de salud, sus emociones, sus impulsos del
momento, asimismo cambian de punto de vista, y, con el tiempo, de caracter por las experiencias
agradables o desagradables que tengan, por su actitud hacia las circunstancias, por su voluntad de

desarrollo.

Sin embargo, nos forjamos a menudo una imagen de lo que son y emitimos un juicio que queda
estitico y no aceptamos que pueda cambiar o ser diferente con respecto a nuestra percepcion,

nuestra imagen queda estatica, fija, no queremos o no sabemos ver que cambian,

Si se continia con esta misma posicidn no se puede conocer su realidad. Esto suscita malos

entendidos y conflictos.

Para poder tener empatia y mejorar las relaciones humanas se deben desarrollar ciertas habilidades

y cualidades entre las que encontramos las siguientes:
a)La veracidad

Al decir mentiras se pierde |a confiznza. A los clientes siempre se les debe de decir la verdad con

tacto y diplomacia para no crear falsas expectativas y después quedar mal,
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b)La flexibilidad

Ser flexible significa aceptar que los demas tienen puntos de vista diferentes a los nuestros. No es
posible cambiar al cliente, pero si es posible que uno mismo cambie las propias reacciones. Es
importante conocer las cualidades personales y las de los demas; el aceptar que algo es diferente

nos ayuda a no hacer juicios que puedan etiquetar a las personas.

¢)Comprender a los clientes
Para comprender a los clientes es necesario ponerse en los zapatos del otro para saber que tipo de

reaccion o qué necesitariamos si estuvieramos en esa misma situacién.

d)La indiferencia
Este tipo de indiferencia no habla de ser insensible a lo que nos rodea. Por el contrario, es estar
muy alerta y muy conscientes de los impactos del exterior, en este caso a los clientes, pero sin

reaccionar impulsivamente, para poder actuar con refiexion ¢ inteligencia.
¢)Interesarnos por los clientes

La mayoria de la gente se interesa especialmente en si misma. El mejor método para que los
clientes se sientan comodos y atraidos por una compaiiia es haciéndolos hablar de si mismos, de lo

que les interesa a ellos.
3.3.4. Etiqueta telefonica

3.3.4.1. Lo que no se debe hacer

No usar muletillas.

No hablar de un tema que se desconoce o no se esta seguro.
(@ No divagar en temas que no vengan al caso

K No usar lenguaje informal

E No alzar la voz

No acaparar la conversacion

B No asumir que el interfocutor no tiene mas preguntas
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3.3.4.2. Lo que si se debe hacer

&

Llamar al cliente por su nombre

No hacer esperar al cliente mas de treinta segundos sin notificarle

A A

Disculparse cuando se le deja en la linea

Ser breve y conciso

Y]

Ser amable

=

Ser discreto

]

Utilizar lenguaje sencillo y formal
B Evitar &l uso de muletillas y sonidos guturales
M Evitar conversaciones laterales

# Dejar que el interlocutor cuelgue primero

3.3.4.Herramientas de éxito

Muchos autores han profundizado sobre el mejor uso de las herramientas que tienen los ejecutivos
de ventas para lograr el éxito en una llamada de telemarketing. Sin embargo, por muy bien que se¢
usen todas esas herramientas, cada cliente o prospecto es diferente. Algunos clientes son mas
faciles de tratar que otros. Cuando se identifica con que tipo de cliente se esta tratando serd mas

facil tener éxito en la conversacion. Es importante por ello saber como dirigirse al interlocutor.

# Hablarle por su nombre. A todas las personas nos gusta escuchar nuestro nombre, nos crea un
sentimiento de cercania.

& Utilizar el titulo mas adecuado. Cuando se conoce la profesion del contacto es muy bueno
utilizarlo acompafiado de su apellido. Ejemplo: Ing. Lopez. Quienes estudiaron una
profesion, en su mayoria les gusta escucharlo. En los casos que se desconozca o €l contacto no
use ningun titulo, es bueno utilizar el nombre de pila acompafiado con el titulo de “seftor o

sefiora”.
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Tratar al prospecto como si fuera tnico. Cada interlocutor espera ser tratado de forma especial,

no como a uno mas. Por eso no se debe de causar una impresion de llamada robotizada o

monotona.

Utilizar un lenguaje formal. Da una impresién de seriedad a la empresa. Se debe utilizar

correctamente la gramatica por una parte, asi como pronunciar correctamente las palabras.

Ser entusiasta. Se deben utilizar frases positivas, donde el ejecutivo demuestre la confianza que

tiene en su producto como: le aseguro, le garantizo. Estas frases crean en el prospecio una

sensacion de mayor seguridad.

Ajustar el estilo al interlocutor para reducir la tension. Para adaptarse con cada contacto es de

utilidad tener presente las diferentes tipologias de los prospectos:

Tipos de prospectos

El prospecto desconfiado

Frases utilizadas
«;De donde saco mis datos?”

“No puedo darle informacion...”

El prospecto escéptico *1Y si no funciona?”
“; Como me lo puede asegurar
El prospecto superccupado “;Sabe qué? iNo tengo tiempo!”
“Tengo que colgar”
“Ahora no le puedo atender”
El prospecto apdtico “Mmm...”
(expresiones guturales)
El prospecto “veleta” “;Ah! Si, mandeme informacién después”
“Yo luego le llamo™
El prospecto con una mala|“Ya les cancelé por su mal servicio y no pienso
experiencia anterior volver a contratar ningiin servicio con ustedes”
El prospecto grosero “Deje de estar molestando”

“No quiero que me vuelva a hablar”

El prospecto interesado

“;Que bueno que me hablé!™
“;Qué tengo que hacer para contar con su
servicio?”

“¢Cuanto me cuesta contratar?”

El prospecto cliente

“Ya tengo, jgracias!”
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CAPITULO IV
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

4.1. Conducta del consumidor
4.1.1. Definicién

La expresion comportamiento del consumidor, ademas de ser un area de estudio e
investigacion para los especialistas en ciencias sociales y, especialmente, en mercadotecnia
se utiliza para designar el conjunto de actividades del consumidor ante la accion de las

variables mantpulables por las empresas y negocios.

El comportamiento, desde un punto de vista cientifico, “es el conjunto de actividades o
reacciones de una persona ante los estimulos”"! Por lo tanto, comportamiento del
consumidor es un término descriptivo para referirse a “las acciones de una persona ante
estimulos derivados de actividades mercadotécnicas que se traducen en ia adquisicion y

uso de bienes y servicios”.?

La conducta de} consumidor se describe y explica desde el punto de vista de las ciencias
del comportamiento, esto es, Ja psicologia general, la psicologia social y la sociologia,

relacionandola continuamente con las actividades mercadotécnicas.

4.1.2. Importancia

El resultado de toda accién de mercadotecnia de las empresas y negocios depende en Gltimo
término de como reaccionan los consumidores ante las estrategias disefiadas para

influenciarlos.

' Dichter, Handbook of Consumers Motivations, p. 23.
2 Ihidem
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Las motivaciones de los consumidores tienen diversos origenes; algunas se generan
internamente como resultado de procesos fisiologicos localizados a nivel tisular y otras,
alcanzan al consumidor desde afuera, como resultado de la cultura en que vive, la clase
social a la que pertenece, la familia en la que se desenvuelve o el grupo de referencia al que

esta orientado.

La conducta del consumidor depende de un amplio conjunto de factores, algunos de ellos
faciles de controlar por las empresas y negocios y otros que no presentan susceptibilidad de

manipulacion o de control alguno.

El primer subconjunto de factores esth constituido por las acciones mercadotécnicas
propiamente dichas (mezcla de mercadotecnia); y comprenden las politicas de: planeacién

del producto, distribucién, promocién y precio.

El segundo subconjunto de factores estd formado por el medio demografico, el medio
econdémico, el medio cultural, el medio tecnolégico, el medio ecoldgico, el medio de la
competencia, el medio de la disponibilidad de recursos y el medio politico-legal.; todos
ellos factores no controlables.

4.2. Aspectos psicolégicos en la conducta del consumidor

Respecto a la conducta del consumidor ante “La venta de servicios de larga distancia a
través del telemercadeo™ surgen algunas preguntas:

;Cuil es la reaccién de un cliente ante la apertura del mercado de telefonia de larga
distancia?

;Cual es la actitud de un cliente ante una venta por teléfono?

¢Logra su objetivo la técnica de ventas consultivas ante el consumidor mexicano?
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Para poder contestar a estas preguntas seré necesario estudiar algunos aspectos psicoldgicos
de la conducta del consumidor, con el objetivo principal de describir y explicar por qué los

consumidores se comportan como lo hacen.
4,2,1. Actitud

En mercadotecnia es basico conocer la dinimica psicolégica de las actitudes del

consumidor, asi como la técnica para realizar ¢l cambio de las mismas.

Los consumidores asumen. diversas actitudes ante los satisfactores, marcas, vendedores,

anuncios, etc. Estas actitudes se generan recibiendo informacion y evaluindola.

“La actitud puede definirse como un estado mental que predispone al individuo a
responder de determinada manera cuando estd sometido a un estimulo determinado”’ Las

actitudes tienen fuerza y direccion z la vez.

La actitud es la disposicion particular de pensar, de sentir y de actuar, en un momento dado

¥y en una situacion determinada.

Los factores que componen a las actitudes son tres:
1)cognoscitivo: denota el conocimiento y opinién que se tiene respecto a un objeto.
2)afectivo: designa sentimientos y emociones.

3)factores conductuales: denotan la disposicidn hacia una accidén en determinada situacion.

En consecuencia, las actitudes de los consumidores respecto a un satisfactor seran
originadas: por lo que se piensa y crea respecto al producto, segin la informacion que le ha
llegado al cliente, a través de Ja publicidad y de personas que lo han usade, o de las
experiencias que haya tenido anteriormente; también por los sentimientos y emociones que

puedan producir y por la influencia de los factores socio-culturales del medio ambiente.

? Weiers, Investigacién de Mercados, p. 270.
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4.2.2, Habitos y costumbres

Habito es una disposicién permanemtemente para realizar un movimiento complejo o
adoptar un comportamiento determinado. El hibito nos acompaﬁa a lo largo de la vida y su

propdsito parece ser el de perfeccionar nuestras pautas de conducta.
El habito tiene ciertas caracteristicas:

» Es adquirido, quiere decir que lo aprende mediante la imitacién y después lo internaliza
como patron permanente de conducta.
» Es complejo, porque es la resultante de fuerzas mentales, emocionales y organicas.

¥ Es finalista, porque tiene un objetivo que pretende alcanzar, como la homeostasis.

Existen habitos bioldgicos, motores, mentales y de comportamiento. Los habitos mentales
son reacciones instintivas resultantes de la aplicacién de un estimulo. Entre este tipo de
hébitos podemos mencionar las acciones de razonamiento. Los hibitos de comportamiento
son conductas complejas que integradas mediante el aprendizaje y consistentes en hacer o
no hacer algo estén los habitos en los que interviene la toma de decisiones: ser puntual,

' responsable, fiel, etc.
También existen algunas leyes en la formacion de habitos:

1. Ante la situacion objetiva nueva, el hombre adopta un comportamiento en relaciéon a
ella.

2. Cuando nos hemos orientade una vez en una situacidn o tarea nueva, nuestro
comportamiento ante la misma o parecida situacion tiende a reproducirse.

3. En la formacion del hibito es imprescindible la produccion de la operacion
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4.3. Influencias sociales

El hombre es, esencialmente, un ser social, cuya conducta siempre serd influida por su
relacion con los demas. Por ello es muy importante la influencia social en la conducta del
consumidor. El ejemplo de esto estd en todos los satisfactores que se adquieren en la

busqueda de prestigio.

4,3.1. Cultura

Las influencias de la cultura son las mas determinantes y las mas duraderas porque el

hombre crece y se desarrolla en un ambiente cultural propio.

4.3.1.1. Definicién de cultura

Es el conjunto de valores, conocimientos, tradiciones, costumbres, creencias y patrones de
comportamiento, heredados, adquiridos y transmitidos, que son propios de una sociedad, en

una época determinada y de un sitio geografico definido y por vivencias propias.
Por cultura debe entenderse el modo de ser de una comunidad.

Linton sostiene que “una cultura es la configuracion de conducta aprendida y resultados
de la conducta cuyos elementos componentes son compartidos y transmitidos por los

miembros de una sociedad.*

Benedict conceptualiza la cultura “como una influencia social permanente sobre una

persona determinada "’

* Linton Ralph ~The concept of Culture”, Persppectives in Consumer Behavior, Scott, Foreman an and
Company, Blenview, II1. 1968, p. 4]0.
* Benedict. Ruth. “Paterns of Cutture”, Houghton Mifflin Co.,NY,1934
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Krech explica la generacién de la cultura  de la sigutente manera: “Al enfremtar sus
problemas comunes, los miembros de una sociedad ensayan varias soluc:ones de las
cuales, algunas llegan a estar firmemente establecidas y son transmitidas a las

generaciones sucesivas como la cultura de esa sociedad”.

Como puede observarse, las tres definiciones provenientes de destacados cientificos
sociales estadounidenses hacen hincapié en el hecho de que la cultura influye muy
tempranamente en la vida de las personas; esta influencia moldea su comportamiento, y los

valores, creencias y actitudes sociales se transmiten de generacion en generacion.

4.3.1.2. Caracteristicas de la cultura

a)La cultura es un fenémeno global.

El término configuracién empleado por Linton encierra la idea de que tanto el
comportamiento humano como los resultados del comportamiento, los cuales forman parte

de la cultura, estan organizados en un todo.

b)La cultura es aprendida.

Los conceptos de conducta aprendida de la definicién, limitan las actividades que son
consideradas como expresion de la cultura a aquellas que han sido modificadas por el
fenomeno general de aprendizaje, excluyendo a las que son expresién de pulsiones

instintivas innatas.

De esta manera, la cultura le proporciona al consumidor un esquema para Teconocer un
conjunto de estimulos y una serie de respuestas apropiadas para esos estimulos, lo que se
puede ejemplificar con el hecho de que los consumidores no nacen con la idea de que un
Cadillac puede satisfacerles su necesidad de transporte. Debido al hecho de que la

conducta, que es expresion de la cultura, es aprendida, es muy resistente al cambio.

Krech, D. y Crutchield R; “Individual in Society” , Mc. Graw Hill, NY, 19625
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¢)La cultura es abstracta y concreta.

Los resultados de la conducta mediadora son afectos abstractos, como tales actitudes, los
valores culturaies y el conocimiento, para mencionar solo algunos. Los resultados de la
conducta observable, motora, son todos los objetos materiales conocidos.. Sin embargo. La
diferencia entra ambos productos culturales no son totalmente claras y los socidlogos y

antropologos las discuten ampliamente.

Debido a que se mencioné el término valores, es conveniente definirlo. Sin entrar en
mayores profundidades filosoficas, Block y Roering los definen como “las razones
Jundamentales por las cuales la gente se conduce como lo hace,; son productos mentales
intangibles y estdn orientados a ciertos propdsitos, aspiraciones e ideales bdsicos de las
personas. Una vez adquiridos mediante cualquiera de los procesos del aprendizaje, son

altamente resistentes al cambio”.

d)La cultura se inculca

Decir que la cultura se inculca constituye una manera de afirmar que se comparte y se
transmite, de acuerde con la definicion de Linton que se esta analizando. Linton sostiene
que la palabra compartida apunta a que dos o mis miembros de la sociedad tienen en
comiin una actitud, una creencia, una pauta de comportamiento o una pequefia porcion de
conocimiento. Sin embargo, esa palabra, segin ¢l autor, no debe llevar la idea de una
actividad cooperativa o una propiedad conjunta, compartida, ni implicaciones en el sentido
gque una configuracion cultural es compartida por absolutamente todos los miembros de una
sociedad. Por su parte, el término transmitido sefitala que los productos culturales son

traspasados de una persona a oira por medio de la instruccidn o la imitacion.

Linton afirma que los efectos o productos culturales son de tres tipos: psicoldgicos, esto es,
creencias, actitudes y valores compartidos por los miembros de una sociedad; materiales,
los cuales son elaborados por ta industria; y Ainéticos, es decir, conducta explicita,

movimientos, contracciones musculares. Aparentemente, la clasificacion parece obedecer al
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criterio de qué parte del organismo humano ejecuta el comportamiento y mediante qué
ayudas (en este caso, la industria). No obstante su escaso valor explicativo desde un punto
de vista psicologico, su clasificacion tiene un gran valor mercadotécnico, puesto que lo que

se comercializa ahora abarca desde una idea hasta un producto industrial.

4.3.1.3. Funciones que cumple la cultura

<+ Funcidn de satisfaccién

La cultura satisface las necesidades de las personas que se adhieren a sus prescripciones.
Sélo tienen una larga vigencia y se mantienen mas o menos permanentemente aquellos
valores, creencias, actitudes, comportamientos, etc.; que satisfacen las necesidades de la
gente. Un producto cultural abstracto o concreto que no satisface necesidad alguna tiende a

desaparecer.

< Funcidn de adaptacién

La cultura se transmite de generacion en generacidn, pero esto no significa que sea estatica,
permanente, sin cambio alguno. Desde una perspectiva mercadotécnica, los consumidores
que se conducen como lo hacen los miembros de la sociedad a la que pertenecen,
generalmente adquieren los productos y servicios de la industria que han probado ser

eficientes y efectivos.

En el contexto cultural, no se permite la transgresion de las normas, creencias y valores y,
por lo tanto, conducen a la desadaptacion y a la sancion del transgresor. Sin embargo, la
sociedad tolera las transgresiones menores y éstas dltimas, cuando se repiten
constantemente, conducen al cambio cultural. Un segundo factor de cambio cultural es,
obviamente, ¢l desarrollo de las comunicacicnes, las cuales inducen a algunos autores a

utilizar el término de cultura universal.
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4.3.2. Las subculturas

Dentro de las grandes ciudades se forman unidades culturales menores o subculturas,
frecuentemente como unidades regionales en las que sus miembros piensan y actdan de la

misma manera.

En cada cultura existen grupos mas pequefios de individuos que han cambiado el modo
distintivo de ser de una sociedad, lo cual representa una desviacidn del patrdn cultwral
cemin. Estos grupos mas reducidos, junto con sus conductas y los efectos o productos de

sus conductas, constituyen las subculturas.

Las subculturas tienen importancia mercadotécnica porque ellas constituyen un elemento

mds a partir del cual se puede segmentar el mercado o diferenciar un producto.

4.3.3. Las clases sociales
4.3.3.1. Definicidn de clases sociales

E! término sociedad es un agregado de personas que comparten un conjunto de simbolos y

se conducen individual y colectivamente de acuerdo con las normas de tal agregado social.

La estratificacion social no es mas que la existencia jerarquizada de grupos humanos bajo
la forma de capas o estratos superpuestos. La estratificacion social es otra forma importante
en la que el contacto social da surgimiento a las necesidades e influye en el

comportamiento humano.

Las clases sociales se encuentran asociadas a estructuras socioecondmicas especificas, es

decir, a la vida econdmica de una sociedad.

Kollat y Blackwell establece que las clases sociales son divisiones relativamente

permanentes y homogéneas en una sociedad, en las cuales pueden ser incluidos los
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individuos o las familias que comparten valores, estilos de vida, intereses y
comportamientos similares. Lo que interesa desde el punto de la perspectiva del
consumidor es que los individuos se agrupan cuando perciben similitudes entre ellos, es
decir, cuando estiman que tienen un trasfondo educativo, gustos, preferencias, actitudes,
comportamiento, ¢ incluso, apariencia fisica similar. Este agregado social influye en

aspectos especificos del comportamiento del consumidor.

4.3.3.2. Determinantes de las clases sociales

Los determinantes de las clases sociales no son otra cosa sino sus caracteristicas, las cuales

diferencian a los sujetos de una clase de los de otra.

Los mas notables factores determinantes en la estratificacion de las clases sociales, son: la
ocupacién, la actuacién como persona, la cual se refiere a lo que hace una persona, tanto en
lo que esta relacionado con su ocupacion permanente como en actividades ajenas a ésta y
orientadas a la comunidad, en las cuales existe una gran visibilidad social; otro factor
determinante son las amistades y relaciones personales, las posesiones, las cuales son
bastante exactas en la determinacidén de la clase social a la que pertenece un individuo.
Dicha idea se basa en la teoria del consumo conspicuo de Veblen de acuerdo con o cual
“mucho del consumo econdémico estd motivado no tanto por necesidades o satisfacciones
intrinsecas como por la busqueda del prestigio.” El estilo de vida ¢5 la manera distintiva
como un consumidor selecciona y utiliza sus posesiones. Este es un concepto muy

importante para la mercadotecnia.
Un altimo factor determinante de las clases sociales son los valores, cuyas varizciones

influyen en el comporiamiento de compra y consumo y son incluso un elemento para

decidir la segmentacion del mercado para un producto o servicio especifico.
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4.3.3.3. Clases sociales y conducta del consumidor

Las diferencias entre las clases sociales afecta el comportamiento de compra y consumo en
el sentido de modelar tas actitudes y preferencias hacia determinados productos, marcas y
establecimientos comerciales, como también el tipo de servicios que se espera en

determinadas circunstancias.

La ocupacion de los consumidores tiene mads importancia que el ingreso como
determinante de la clase social de un sujeto, de lo cual resulta que lz gente en la misma
clase tiene ingresos muy diferentes, y gente en diferentes clases sociales tiene ingresos muy
similares. Ademas, los consumidores se diferencian por el tipo de productos que compran
en las distintas clases sociales, al tiempo que también existen diferencias en las pautas de

gusto dentro de una misma clase.
4.3.4. La influencia de los grupos y de la familia sobre el consumidor
4.3.4.1. Los grupos

Los grupos son estructuras sociales muy importantes, porque transmiten, ensefian y
mantienen las normas, creencias, valores y actitudes de la cultura, de las subculturas y de

las clases sociales.

Un grupo es un conjunto de personas que interactian y se comunican regularmente de una
manera tal que el grupo adopta un caracter dnico que lo diferencia de otros, esto es,
constituye una entidad social por si misma, en que el conjunto es algo més que la suma de
sus partes. La interaccion y comunicacion regular es el elemento que lo diferencia de otros

conjuntos de individuos, tales como los que poseen alguna caracteristica comun.

En el grafico siguiente se muestran las influencias crecientemente descendentes y

especificas sobre el consumidor.
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\ Cultura

Subculturas

N

Clase social

Grupos

Consumidor

Los grupos se clasifican, en formales e informales de acuerdo con los requisitos para

ingresar y con la estructura de los mismos.

a)Grupos formales

Son aquellos que tienen una estructura explicita, requerimientos de ingreso bien especificos

y metas claramente establecidas.

b)Grupos informales

En estos no existen requisitos de ingreso ni una estructura y meta claramente establecida.

Se desarrollan a partir de la misma proximidad fisica, la comunidad de intereses o cualquier
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circunstancia fortuita que se produzca entre sus miembros. El grupo existe solamente para

dar satisfacctdn a sus integrantes.

Los grupos ejercen en sus integrantes el cumplimiento de ciertas normas como una funcién.
Una norma es una afirmacion que establece el comportamiento que debe observar el grupo,
en la cual todos los miembros estan de acuerdo implicita o explicitamente. Al cumplir con
las normas grupales los miembros adquieren una cierta uniformidad en su conducta que los

diferencia de los miembros de otros grupos.
4.3.4.2. Influencias familiares

Los papeles que e individuo asume dentro del grupo familiar influyen en su
comportamiento genera! y en el de comprador. La familia desempeiia el papel principal y
el mas duradero, ya que en le seno familiar el individuo adquiere su actitud mental hacia la

politica, religion, ahorro, relaciones humanas, etc.

Los miembros de la familia se transmiten entre si mucha informacion respecto a los

productos.
a)Tipo de influencia familiar

Verbal y explicita. Se expresa claramente la opinién.
¢ Verbal e implicita. Se da a entender.
No verbal. No se expresa con palabras la intencién, se da a entender con gestos y

actitudes.
b)Influencia de pertenencia y referencia
* Grupos de pertencncia. En los grupos de pertenencia, que son aquellos a los que se

pertenece aiin sin la propia voluntad como la familia, raza, nacionalidad, etc.. Las

influencias son indirectas y adquiridas por la costumbre.
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¢ Grupos de referencia. Son grupos con los que se identifica el individuo y a los que se
aspira a pertenecer. Se imita la conducta de los modelos socialmente valorados v se les

convierte en lideres de opinién e influencia.

4.3.5. Factores del mercado

El estudio de! mercado resulta complejo, por la multitud de factores que intervienen en la

integracion, en la dinamica de su comportamiento y, en la segmentacion de los mismos,

Es por todos conocida la importancia de los factores del mercado como los demograficos,
econémicos, psicolégicos y socioculturales. Para los fines de esta investigacion los factores
psicologicos y los sociologicos son los mé4s importantes y complejos a la vez, por su
caracter subjetivo y porque muchas veces ni el consumidor mismo sabe el por qué de su

comportamiento.

4.4. Motivaci6n del consumidor en la eleccién de un producto

Es necesario profundizar en los aspectos psicoldgicos que llevan a tomar una decision sobre
a eleccion de un producto. Ya que si éstos se conocen mejor, los esfuerzos del marketing

pueden ser mas rentables.

La compra rara vez es resultante de un solo motivo. La complejidad aumenta cuando
consideramos que cada consumidor es un individuo con caracteristicas de personalidad
diferentes a los demas. El camino a seguir es descubrir los principios generales de esos
factores individuales y de grupo que influyen en el comportamiento del consumidor en el

acto de compra.

Psicologicamente visto el comportamiento del consumidor, desde el punto de vista del acio

de compra esta determinado e influido por las motivaciones y por la percepcion. La
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mercadotecnia no crea las necesidades, éstas ya exister, lo que la publicidad puede hacer es
despertarlas, incentivarlas y ademas ofrecerles el satisfactor més idéneo. Los motivos de

compra son necesidades estimuladas.

El estudio y el conocimiento de las motivaciones del consumidor son indispensables para
comprender su comportamiento y, para saber qué estimulos emplear como recursos para

encauzar su decision de compra hacia los satisfactores que se pueden ofrecer.

4.4.1. Percepcién

Percepcitn es la recepcion de estimulos del medio ambiente y su interpretacion.” Es decir
la interpretacién que el consumidor da a todos los estimulos que recibe det medio ambiente
a través de los drganos de los sentidos. En el caso de los servicios, los esfuerzos
mercadologicos en cuanto a la percepcién de su producto son mas dificiles ya que no
existen caracteristicas intrinsecas del estimulo como: forma, olor, color, sabor, etc. Un
aspecto que si es muy importante son las condiciones propias del individuo perceptor como

estado de salud, experiencias, simpatia, estereotipos.

Las actitudes de compra van a ser determinadas sin duda por la percepcion que se haga de

los estimulos que cada producto le proporcione.

Cada satisfactor puede ser percibido de muy diferente manera por cada consumidor, segan
sus caracteristicas personales, estado de animo, intereses, experiencias y segin las
condiciones econbmicas, ya que podra parecerle atractivo, necesario, conveniente, 0til,

practico, lujoso, educativo, moderno, etc.

" Egremy Francisco. Los mil rostros del consumidor, p. 32
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4.4.2. Necesidades

Cualquiera que sea la clasificacion, la evidencia de que existe una gran variedad de
necesidades humanas es indiscutible y, en consecuencia, también es incontrovertible el
hecho de que estas necesidades requieren ser satisfechas y para ello se existen satisfactores:
bienes o servicios. En la creacion y desarrollo de éstos es en donde la mercadotecnia
interviene, creando y buscando los satisfactores mis idoneos para proporcionarlos al

consumidor.

La palabra necesidad proviene del latin necessitas: impulso irresistible que hace que ias
causas obren infaliblemente en un sentido. Todo aquello a lo cual es imposible sustraerse,
faltar o resistir; falta de las cosas que son menester para la conservacion de la vida.® En

términos generales el concepto de necesidad se identifica como “carencia de algo”.

En Psicologia, varios autores han clasificado a las necesidades de diversas maneras,

principalmente las agrupan de la siguiente forma:

a) Atractivas y repulsivas. Las atractivas requieren de un satisfactor determinado para
restablecer el equilibrio roto, en las repulsivas es preciso eliminar para restablecer el

equilibnio.

b) Biogenéticas y Psicogenéticas. Las primeras surgen de la tension fisiclogica como el
hambre, sed, etc. Las segundas en cambio, surgen e estado de tension psicologica, es decir,
son necesidades indispensables para sobrevivir.

Otra clasificacion que agrupa tres categorias son:

a) Fisiologicas. También denominadas basicas o primarias que son todas las carencias que

el ser humano precisa satisfacer para sobrevivir.

® Diccionario Enciclopédico Quillet, Tomo V1.
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b) Psicolbgicas. El ser humano las requiere satisfacer para sentirse a gusto.

¢) Sociales. El sujeto las precisa satisfacer para interrelacionarse adecuadamente con sus

semejantes.

Abraham Maslow en su teoria motivacional clasifica a las necesidades en una escala de
necesidades primarias y secundarias, dentro de las primarias se ubican las fisiclogicas y las
de seguridad; mientras que. las secundarias agrupan las de estima, con sus dos
connotaciones; una como necesidad psicologica de recibir afecto y de ser valorado
positivamente por los demas; la otra sugiere la autovaloracion de la propia persona. Esta
teoria sostiene que a medida que se satisface cada grupo de necesidades, se empefia por
satisfacer la de la escala superior y, en el orden logico, sigue la afiliacion o necesidad social
de pertenecer a un grupo; de acuerdo con la valoracidn que el propio sujeto hace de si
mismo se clasifica como perteneciente a un grupo segin sus propios logros y su valor

personal, Finalmente, en el vértice de la pirdmide se ubica la autorrealizacion,

Por otra parte, ademas de existir la necesidad, también existe el deseo; que es la fuerza
interna que impulsa al hombre hacia la satisfaccién de la necesidad, para restablecer el

equilibrio biologico y psicologico.

4.5. Acto de compra

Es importante conocer como se desarrolla el acto de compra, que es la funcién que la
persona realiza en una toma de decisiones cuando al carecer de algo que hace que altere su
equilibrio biolégico y psicologico, se genera en él un impulso para satisfacer la necesidad y

restablecer la homedstasis mediante la adquisicion de los satisfactores idaneos.

El siguiente cuadro grafica un acto de compra:
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¢QUIEN?

i Quién realiza la compra?
,Quién decide?

i Quién prescribe?

;Quién usa/consume?

(QUE?

iQué se compra?
JEn qué cantidades?

¢En qué formas o presentaciones?

(COMO?

;Como compras?
-Habitos
-Condiciones
-Requerimientos
-Crédito

¢DONDE?

(Dénde compran?

-Distribucién

¢CUANDO?

{Cuéndo compran?
-Periodicidad
-Estaciones, Temporadas

¢POR QUE?

{Por qué compran?
-Motivos
-Criterios de preferencia

-Criterios de seleccién

4.5.1.Organizaciéon de compra

Existe una unidad que toma las decisiones, ya sea de forma individual o de grupo,

compartiendo responsabilidades, riesgos y para llegar a un objetivo. En la organizacion de

compra intervienen diversas unidades asumiendo diversas funciones:
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# Iniciador: persona o unidad a quien se le ocurre la idea de comprar.

& Influidor: es quien ejerce cierta influencia sobre la decision final.

& Decididor: Es quien determina parte o el total de la decision: se debe o no comprar,
qué comparar, COmO Comprar, cuando comprar, donde comprar, etc.

# Comprador: Persona fisica o departamento que realiza la compra real.

# Usuario: La persona o personas que usan el producto o servicio.
4.5.2.0peraciones de compra

1. Conducta de reaccién rutinaria. Es la que se asume en forma ripida y es el tipo mas
simple; ocurre cuando se adquieren satisfactores a bajo costo y de compra frecuente; el

comprador esta familiarizado con la clase de producto.

2 Conducta de reaccién limitada de problema. Ei comprador se enfrenta a una marca
que no le es familiar, lo que le obliga a buscar informacion respecto a ella antes de

hacer su eleccion de compra; compras que no se realizan con frecuencia.
3. Decisiones amplias. El consumidor busca otros productos para obtener informacion

sobre ellos, para poderlos evaluar y determinar cuil de ellos es el mas idéneo. Son

compras razonadas, casi siempre en funcién de que los costos son altos.

4.5.3. Etapas del proceso de compra

B TESIS N3 OERE

SALIR DE LA BIBLIGTECA

La mayoria de los autores resumen el proceso de compra en cinco fases:

1. El despertar de la necesidad. Existe en el sujeto y es activada por estimulos internos
y externos, alcanzando un mayor grado de intensidad, la que se experimenta con la

ruptura del equilibrio u homeostasis fisico y psicolégico.

2. La bisqueda de la informacién. Se da cuando la necesidad es intensa y el satisfactor

estd bien definido, ademas se encuentra al alcance de la persona.
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La conducta de evaluacién. El sujeto selecciona entre las varias alternativas.

La decision de compra. Se determina cual de las alternativas es la mejor para el
consumidor. En este proceso intervienen factores afectivos, sociales y situaciones
imprevisibles como dinero, precio, tiempo, urgencia, efc.

Los sentimientos posteriores. Pueden ser positivos o negativos y llegan a crear

fidelidad o cambio de preferencia.
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CAPITULOV
ANALISIS DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

5.1. Panorama General

Como todos sabemos el fin ultimo de la mercadotecnia son las ventas, que el consumidor
adquiera un determinado producto para la satisfaccion de sus necesidades. Sin embargo al
existir competencia, la probabilidad de que el consumidor adquiera un determinado bien o
servicio disminuye. Todos los esfuerzos publicitarios y mercadologicos en los que las
empresas invierten millones de pesos se hacen con la finalidad de incrementar sus ventas,
es decir, aumentar su participacion en el mercado en cuanto al namero de usuarios que

realizan llamadas de larga distancia.

Las estrategias de mercadotecnia directa integrada que tienen como fin la venta directa al
consumidor, se apoyan en los esfuerzos publicitarios por la influencia psicologica que

tienen en el consumidor.

Muchos autores por su parte, han tratado de descubrir el hilo negro de las técnicas de venta,
de hecho, en esta investigacion se describe la técnica mas utilizada en las ventas por

teléfono,

Es cierto que hay técnicas mejores que otras; vendedores buenos y vendedores malos y
aunque esto influye también es cierto que cada uno de los consumidores tienen diferentes
preferencias, que la eleccion de un servicio se hace siempre en base a sus necesidades y que
la adquisicion de un producto depende de un estado de animo o de una sitvacion familiar

que se enmarca en un contexto de influencias psicologicas en diversas circunstancias.
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A raiz del desarrollo de las aplicaciones del marketing al area de los servicios, ha surgido
una seria controversia entre algunos autores. Estas diferencias de opinién han creado entre

dichos autores dos posiciones facilmente reconocibles:

La primera sefiala que el marketing de servicios es completamente diferente al de tangibles,
mientras que la segunda postura defiende la idea de que ambas areas son, en el fondo muy
similares en la gestion de la relacion empresa-mercado y que, en consecuencia las técnicas,

enfoques, terminologia, etcétera, son intercambiables entre uno y otro.

Sin embargo, la posicion que asume esta investigacion es intermedia y pragmatica porque
los conceptos bisicos del marketing son validos para la gestion tanto de tangibles como de
intangibles y aunque existen diferencias notorias entre unos y otros que provocan la
aparicién de divergencias en el momento de sus aplicaciones especificas en cada drea, lo
importante es identificar en esas diferencias las ventajas y desventajas respectivas para

explotarlas positivamente en la gestién del marketing,

Dentro de los intangibles en mercados masivos con vinculo directo estan incluidas todas las
empresas que comercializan servicios dirigidos al uso/consumo personal o familiar y que
mantienen contacto directo empresacliente, como los servicios telefonicos. La
participacién del mercado es igual a la participacién en el cliente. La gran diferencia
radica en la posibilidad de explotar las ventajas que ofrecen los servicios respecto a los
productos tangibles y muy especialmente las relacionadas con la flexibilidad de los
servicios que le permite a la empresa adaptarse a las necesidades y expectativas de cada
usuario, hecho que se trata de realizar con la técnica de ventas consultivas, detectando
necesidades y ofreciendo soluciones para ellos, en algunos casos hasta con opciones para el

cliente.
No debemos olvidar que los mercados masivos estin constituidos por las compras de

caracter individual que Tealizan las personas para uso/consumo propio o de sus nicleos

familiares, por eso este tipo de servicios esta dirigida a ese mercado.
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5.2. Resultados de preferencia del consumidor

Para poder conocer las preferencias de los consumidores se recurrieron a las
investigaciones de mercado realizadas por la organizacién Gallup. Las investigaciones de
mercado las ha realizado en México, Guadalajara y Monterrey, ya que son las ciudades mas

representativas y de mas interés para las compaiiias de larga distancia.

Es importante mantener presente que durante 1997 se inteconectaron las sesenta principales
ciudades de la Repiblica Mexicana. Las principales ciudades que son: Monterrey,
Guadalajara y Distrito Federal lo hicieron en los meses de: enero y febrero, marzo y abril y

abri} y mayo respectivamente.

Gallup se di6 a la tarea de investigar las principales razones para elegir una compafia de
larga distancia. Se investigé la competencia entre AT&T, Avantel y Telmex porque fueron
las que realizaron esfuerzos similares en cuanto a publicidad y estrategias de mercadotecnia
directa integrada como lo es el telemarketing y mailing. Ademas son las compafiias que se

han mantenido como lideres desde el inicio de la competencia.

Seguin las respuestas de los encuestados las razones principales para elegir una compaiiia en

general durante los diferentes meses fueron las siguientes:

Precio

Ahorros

Buen Servicio
Insatisfaccion con Telmex
Amabilidad y buen servicio
Mejor programa ofrecido
Referencias

Buena publicidad

Prestigio

N S U S S L N

Deseos de apoyar al mercado mexicano
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En cuanto a los motivos que se tuvieron para elegir una compafiia en especial tenemos las

siguientes:

AT&T

v Servicio

v Precio

+ Conocimiento de la compafiia

_¥ Tecnologia

Avantel

+ Precio

v Servicio

v Buena publicidad

Telmex

« Familiaridad con ia empresa
v Conocimiento del servicio
v Buen servicio

v Compaiiia mexicana
 Precio

En lo que se refiere a las razones generales que se consideran para la eleccién de una
compaiiia tenemos que la razén mas fuerte de todas s el precio y luego el servicio. Las
demas segin los mimeros parecen muy poco importantes, sin embargo, cuando nos
referimos a razones especificas de porque se eligio una determinada compaiiia observamos
que de los clientes de Telmex mas del 47% respondié con las mismas razones. Este es un
dato muy importante que se debe sujetar a un andlisis, ya que Telmex se mantiene como

lider con casi un 70% de participacion ¢n le mercado,
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Segin esta informacién se encontrd que la actividad de telemarketing logrd una fuerte
penetracion durante 1997. Por ejemplo, en la ciudad de México, durante el mes de mayo el

70% de los usuarios recibieron una llamada de alguna de las compafias de larga distancia.

5.2.1. Razones mas comunes por lo que los clientes no quieren cambiar de

compaiiia
X No hay informacién correcta

Los consumidores no estan bien informados, respecto a lo que representa un cambic de
compafiia. No esta claro que no hay que cambiar ni de linea ni de nimero telefonico y
menos ain que esto no répresenta ningun gasto para su bolsille. Tampoco les queda muy
claro que el cambio va a ser tinicamente para larga distancia. Esta situacién se presenta con

mayor frecuencia en zonas residenciales de bajos recursos y con gente de poca educacion.

Las respuestas comunes que se obtienen son:
“no, ahorita no puedo gastar”
“otra linea ;para qué?”

«,cOmo en la misma linea voy a tener a dos compaiiias?”
X Creencia de que el cambio representa un trimite

Sumamente relacionado con lo anterior, encontramos que ante la falta de informacién y en
base a la experiencia del mexicano, los prospectos creen que esto representa un largo

tramite estilo burocracia.

Respuestas comunes:
“no tengo tiempo para hacer el cambio”
“eso del papeleo luego es muy dificil”

“iya para que le muevo!”
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X Telmex es una compaiiia mexicana

Este ha sido un punto muy fuerte que Telmex, supo aprovechar en su campafa publicitaria
y que ha influido mucho en los prospectos para que no hicieran ningin cambio de

compafiia.

Respuestas comunes:
“Hay que apoyar lo nuestro”
“Telmex es mexicana”

“Nos quedamos con lo nuestro”
X Sentimiento de fidelidad a Teimex

A pesar de que los usuarios han tenido muy malas experiencias con Telmex, los clientes
recuerdan que fue Telmex quien les puso su linea telefonica y que en muchas ocasiones les

costd mucho trabajo adquirir.

Respuestas comunes:
“Siempre he tenido la misma linea”
“;,como me voy a cambiar si ellos me pusieron mi linea desde hace 20 afios?

“tanto batallé para tener mi linea, mejor asi lo dejo, no vaya a ser”

X Miedo a repercusiones de Telmex

Algunos prospectos temen tener represalias por parte de Telmex, que les cobren las
llamadas dobles, que les corten el servicio, que les suban la renta, que cuando existan

problemas locales en su linea Telmex no se responsabilice.

X Dos recibos o consumo no suficiente
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Esta es una razon muy fuerte que el usuario encuentra. Todavia no existe la cultura de
pagar en ¢l banco. No est4 claro que no existe cargo, por el pago del recibo en el banco.
Algunos otros no aceptan la idea de manejar los recibos distintos por el factor tiempo, que

se representa con el pago de éstos.

Entre los prospectos que realizan pocas llamadas o no tienen un consumo gque ellos

representan como alto prefieren tener un solo recibo que tener otras tarifas.

A algunas empresas les causa conflictos contables el manejar dos cuentas

X Quieren servicio completo

Sélo cambiarian si se ofreciera e} servicio completo. En algunos casos ta proporcion de
llamadas de larga distancia son muy pocas en comparacion con lo que pagan por ¢l servicio
local.

X Malas experiencias con Telmex o con otra compaiiia que creen se van a repetir
Prefieren quedarse con un servicio que aunque no les satisface ya lo conocen.

Respuestas comunes:

Mas vale malo por conocido que bueno por conocer”

Ya probé el servicio con otra compaiiia y no funciond
"Me cambiaron de compaiiia sin mi consentimiento

X Se usan las mismas instalaciones

Telmex .sacd provecho de esa sitluacidn, haciendo ver a los usuarios que las nuevas
compaiias utilizan las mismas lineas; aunque algunas sélo utilizan la altima milla porque si

cuentan con redes propias y ademas se apoyan en las redes internacionales de las alianzas

estratégicas que las componen.
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X

Servicio de atencibn a clientes via telefinica

Muchos clientes prefieren tener un servicio de atencién personalizado que muchas

empresas no tiene ya que lo manejan todo via telefonica

En si podemos decir que entre las razones mas comunes para no querer cambiar de

compaiiia se encuentran las siguientes:

ﬂﬂmﬂiﬁﬂmmﬂﬂmmmﬂmﬁﬁ

H

No realizo llamadas de larga distancia

Mis llamadas de larga distancia son muy pocas

jpara qué cambiar? _

Siempre he estado con la misma compafiia

Mi esposo{a) no quiere cambiar

No quiero dos recibos

Quiero tener una sola compaiiia

Me cambio cuando me proporcionen el servicio completo
Estoy a gusto con mi compaiiia

No quiero cambiar

No quiero saber nada de ustedes

No quierc problemas con Telmex

Los que se han cambiado les cobran més servicio medido
Telmex es una compaflia mexicana

El servicio que tengo es bueno

Tengo buenos ahorros

Telmex me ofrece servios que los demis no

Todo es lo mismo

Son las mismas lineas

5.2.2. Razones mis comunes para cambiar de compaiia

Por su parte las razones que tienen los consumidores que si cambiaron fueron:

g8
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Los que se cambiaron de Telmex:

& Ya no quiero estar con Telmex

8

Lo que sea menos Telmex

A

Los ahorros son muy buenos
Los ahorros

8 A

El plan de descuentos

&

Son compaiiias con mucha experiencia

A

Son compaiias reconocidas en el mundo

<3|

Un amigo se cambio y le funciona bien

2]

Es buen servicio

A
-
®
=N
g
=
&
Q

5.3. Analisis del consumidor

Los conceptos respecto a la conducta del consumidor son indispensables para poder
profundizar en el analisis del comportamiento del consumidor; en especifico ante la venta
de servicios de larga distancia por teléfono en esta nueva apertura de las

telecomunicaciones.

Todos los seres humanos asumimos conductas distintas ante diferentes sitvaciones, la
conducta del ser humano es compleja. Ya de por si, es dificil comprender por qué actuamos
de determinada forma en ciertas situaciones de la vida comun, mas complejo se vuelve
entender la conducta de los sujetos como consumidores. El comportamiento del

consumidor, por tanio es una situacion compleja de determinar.
Aunque la psicologia ya ha estudiado y determinado cuales son los principales factores que

pueden determinar una conducta. Estos son factores variables y dependiendo de su

interrelacion y de los antecedentes del sujeto surge una determinada conducta.
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Es muy importante resaltar la importancia de que toda empresa se mantiene gracias a que la

conducta de los consumidores sea favorable hacia sus productos.

A lo largo de este capitulo se analizara como afectan los factores psicologicos explicados
en ¢l capitulo anterior para que se pueda dar una conducta de preferencia por un servicio de

larga distancia en especifico.

La mercadotecnia pueden controlar algunas variables, por ejemplo: puede segmentar su
mercado, dirigir su publicidad a un mercado especifico, medir el alcance y frecuencia de su
publicidad, y en general manejar su mezcla de mercadotecnia. No todas las variables

externas las puede controlar, como la preferencia del consumidor por su producto.
5.3.1. Respecto a los aspectos psicolégicos

La dinamica psicologica de las actitudes del consumidor ante los esfuerzos del marketing
depende de la informacion que se recibe y de la evaluacion que se hace de ésta, lo cudl

lleva a responder de cierta forma ante una situacion.
5.3.1.1. Respecto a la actitud

Los factores que componen la actitud del consumidor son muy importantes.

Debido al factor cognoscitivo, a través del cual el consumidor se forma una opinion del
producto, se da la eleccién de la compaiiia que se desea utilizar. Se puede dar que por este
factor elijan a la compafiia que conocen. Por este factor también el telemarketing puede
fracasar, este caso se ve claramente cuando se tiene una mala experiencia de fas llamadas

de venta, el prospecto puede no recibir la llamada por cuestion de actitud.
La actitud respecto al factor afectivo es muy importante, ya que por lo que s¢ sienta

respecto a un producto, éste se prefiere o se rechaza. La publicidad ayuda mucho a crear

sentimientos favorables hacia los productos, por €so las distintas compafiias han utilizado
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diferentes iméagenes de personajes conocidos o no para lograr la preferencia por su servicio.
En este caso tenemos que Telmex exitosamente ha utilizado iméagenes de usuarios comunes
y corrientes que dan su opinion respecto al servicio y que provocan que el usuario se sienta
identificado con ellos. Avantel por su parte ha utilizado la imagen de artistas reconocidos
que el pliblico admira y que los hace sentir cerca de ellos a través de la utilizacion de sus
servicios. La imagen de Diana Bracho que ha estado utilizando AT&T quiere representar
la seriedad de la compafiia y la importancia de la familia. Miditel por su parte ha querido
demostrar que aunque lo que se promete puede parecer imposible, en esa compaiiia si se

cumple.

A la mercadotecnia si le queda muy claro que la actitud de los consumidores hacia un
servicio depende de la opinién respecto al producto. Los esfuerzos publicitarios son muy
importantes y apoyan al telemercadeo. Por su parte los protagonistas del telemarketing, es
decir a los representantes telefonicos tienen que tener en claro la importancia de la actitud
por parte del prospecto; a través de la conversacion el ejecutivo de ventas puede modificar
su actitud. En la labor de venta, a través de la llamada, el ejecutivo debe lograr que la
actitud del consumidor respecto al propio servicio sea favorable. Se debe atacar el factor

cognoscitivo proporcionandole al cliente toda la informacion sobre el producto.

Muchas veces se tiene una actitud por falta de informacion respecto a como funciona el
servicio. Un punto muy importante que se debe de considerar en la actitud, es que
dependiendo del factor afectivo que surge en la conversacion se cierre una venta, no
importa que no se haga el cierre en ese momento, se debe de cuidar la actitud del cliente

hacia la empresa atn en el futuro.

Los factores conductuales por su parte, son determinantes desde el inicio de la llamada, ya
que en ellos se donota la disposicion hacia una accién, y en este caso lo que atafie al
ejecutivo de ventas es la disposicion que puede 0 no tener un prospecto para recibir la

llamada.

91




Andlisis de Iz conducta del consumidor

5.3.1.2. Respecto a los hébitos

Los habitos tienen mucho més importancia de la que muchas veces los mercadologos
juzgan. Los habitos son muy dificiles de cambiar. Los habitos son individuales y de
familia. Lo que no se debe de olvidar es quela cultura influye mucho en la formacién de
habitos. Este es el aspecto mas débil que la investigacién de mercados de este tipo de
compaiiias presenta, ya que se olvidan que la cultura mexicana tiene ciertos habitos y
muchas costumbres dependiendo de cada lugar. Estas costumbres estin muy arraigadas y

son muy dificiles de cambiar.

Los habitos se forman respecto al aprendizaje y a la imitacién. Esto es un hecho que se
refleja muy claramente con la eleccion de Telmex. Los clientes estan habituados a tener
esa compaiiia que es la que por afios les ha proporcionado el servicio, bueno o malo ya
estan acostumbrados al funcionamiento de la compafiia y es muy dificil romper la
costumbre.

Por otra parte, en cuanto a la poca costumbre de recibir llamadas de venta en nuestro pais,
causa conflicto, en ocasiones el cliente siente que se esta rompiendo su homeostasis al estar

recibiendo esas llamadas.
5.3.2. Respecto a las influencias sociales

Tocando el importante punto de las influencias sociales, no debemos olvidar que todos
somos seres sociates y que la relacion con los demés siempre va a influir en cualquier
comportamiento, asi como en la conducta de}! consumidor. Dependiendo de los
satisfactores que los consumidores usan se les califica en una cierta categoria. Por ejemplo:
el usar determinada marca de ropa o tomar cierto vino da al consumidor un estatus, Dicha
imagen casi siempre es creada por las propias empresas. En el caso de ias largas distancias,
si hay una influencia social pero no se puede hablar de que utilizar determinada compaiiia
deé
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las compafiias se irdn posicionando en el sector del mercado en que deseen estar. A juicio
propio, no es bueno tratar de alcanzar un cierto nivel econdmico porque en este caso, no se
puede generalizar el consumo en larga distancia, existen colonias de pocos recursos donde
se hacen muchas llamadas porque tienen parientes ya sea fuera de la ciudad y muchas veces
familiares que trabajan “en el otro lado” como ellos mismos dicen. Es muy importante
considerar que toda persona es un cliente potencial de este servicio por la constante
necesidad de comunicacién que tenemos todos los seres humanos. En este sentido es
notorio el éxito que ha tenido Telmex, haciendo una publicidad masiva y no elitista. Como
ya se mencion0 anteriormente, este tipo de servicios esta dirigido hacia un mercado masivo

con vinculo directo con el consumidor.

5.3.2.1. Respecto a la cultura

La relacién individuo-cultura es reciproca, ya que el individuo esta influido por la cultura y
la cultura se constituye por los habitos, costumbres y actitudes de un conjunto de
individuos. Por ello para la mercadotecnia es muy importante conocer las caracteristicas
globales de una cultura. Al conocerlas se puede tener una idea mis cercana de cémo son

los individuos.

El telemarketing atiende clientes individualmente, y aunque con el contacto diario con los
clientes de una misma ciudad se puede formar una idea general de sus patrones de
comportamiento es muy importante que el ejecutivo de ventas no tienda a generalizar, Si el
criteric del vendedor hace juicios sin conocer las necesidades del usuario, dificilmente
podra lograr la venta. De todas formas, nunca debe de olvidar los aspectos culturales que
influyen a los prospectos para poder saber manejar las resistencias que cominmente se
presentan. Al conocer los patrones culturales e individuales el ejecutivo telefénico tiene la
ventaja de poder ir un paso adelante, ya conoce las resistencias comunes y debe de lograr
combatirlas con argumentos que le sean vilidos al sujeto individualmente y ademas como
miembro de un grupo social ya que no debemos olvidar que la influencia de la cultura

moldea el comportamiento.
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La cultura se aprende y por €s0 mismo €s muy resistente al cambio. En este caso
encontramos muchos cambios a los que la gente se resiste, tenemos entre otros: la
resistencia a cambiar de compailia, a adquirir servicios via telefonica, a pagar los recibos en

¢l banco, a tratar asuntos de servicio al cliente via telefonica, entre otros.

Respecto al valor abstracto de la cultura tenemos que los valores culturales y el
conocimiento son muy importantes y lo que ha pasado en Meéxico a estas alturas, es que por
todas las malas experiencias anteriores, se tiende a generalizar y surge un esceptisismo
general en ¢l que ya no se cree en las diferentes ofertas de las compaiias por buenas que
parezcan. Ademds dentro de los valores culturales que se han fortalecido en ultimas fechas
estan el defender lo mexicano, situacion que surgié a raiz de la ultima crisis econdmica de
nuestro pais. El mercado mexicano se venia comportando con una actitud malinchista a
consecuencia de que las fronteras comerciales se habian mantenido cerradas por mucho
tiempo, en cuanto éstas se abrieron, todo producto extranjero era mejor recibido que
cualquier nacional hasta que el pais sufric dicha caida econdmica que lo llevo a la
devaluacion por una parte y por otra a crear la conciencia en los mexicanos de defender lo

propio.

Es valido preferir productos nacionales, sin embargo es conveniente que los consumidores
mexicanos aprendan a ser mas criticos y racionales, es decir que no se hagan juicios de los
productos inicamente por su origen. El consumidor mexicano debe aprender a ser mas
exigente. La apertura de los mercados es una ventaja que debe ser aprovechada por todos
los usuarios. Al haber competencia el cliente escoge y escoge al mejor, hecho que obliga a
los praveedores a ser por tanto: los mejores. Ademas si hablamos de productos nacionales
habria que analizar qué tan mexicanas son las compafiias, las nuevas alianzas estratégicas
tienen mas capital nacional que la misma Telmex por la participacion en el mercado de

valores.
Al hablar de que la cultura se inculca se podria pensar en una desventaja para este mercado,

al inculcarse la cultura se transite y se comparte. Esto también es una ventaja porque

aunque se comparte, no quiere decir gue todos los mieribros de una sociedad actuaran bajo
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una misma configuracién cultural. Las compafias nuevas pueden aprovechar que se
transmitan los productos culturales entre personas a través de la instruccidn y la imitacion.
De esta manera la cultura mexicana respecto a esta apertura de mercado se puede ir
modificando. Se debe aprovechar a las personas que asumen otra actitud, que estan
influidas por otra cultura, para que puedan crear una influencia social y psicoldgica en

aquellas personas que de inicio mantuvieron un criterio cerrado.

Ahora bien, si nos referimos a las funciones que cumple fa cultura, tenemos por una parte
que satisfacen las necesidades. Y es muy importante que no se pierda de vista que sdlo
tienen una larga vigencia los productos que satisfacen. Este es al aspecto que el vendedor
debe aprovechar, Recordarle a su cliente que la funcién cultural de satisfaccién no ha sido
del todo satisfecha.

La funcién de adaptacion tampoco esta cubierta del todo por la compafiia local y es ésta la
que permite de inicio la participacion de nuevas compafiias en un nuevo mercado. La
cultura no es estatica y se adapta a cosas mejores. Ademas los miembros de una sociedad
seguirin adquiriendo los servicios que siempre han demostrado ser efectivos; en este caso,
si la compafiia local siempre resulto eficiente para alguien serd muy dificil que se tenga la
intencion de hacer un cambie, pero todos conocemos que la compaiiia local cuando fue
empresa publica causd muchas inconformidades en los usuarios. Ahora tanto Telmex como
las nuevas tendran que demostrar ser €} producto mas efectivo para mantenerse en la

preferencia del consumidor.

5.3.2.2. Respecto a las subculturas

Las conversaciones que surgieron a raiz de la apertura del mercado en las reuniones
sociales se observaba como se hablaba de la eleccion de compania y se daba casi la misma
impontancia que a las votaciones. Esto podia demostrar como un cambio de compaiiia era
algo importante para los usuarios y confirmaba por su parte la importancia de la opinion de

los demas miembros del grupo para poder tomar una decision, asi como de la resistencia al
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cambio que hay en nuestro pais, ya sea en lo politico o bien en este caso por sencillo que

parezca, pero que no lo es, en la decision de qué servicio de larga distancia escoger.

Esta situacién originé que se formaran subgrupos y algo asi como partidarios de una
compafiia que se unian con quien opinaba lo mismo. En las subculturas siempre existen
desviaciones del patron cultural comin. En el caso de este mercado tenemos que hay
personas que ya han vivido la apertura de un mercado como éste, porque vivieron en otro
pais o por la relacion que tienen con otras culturas y los lleva en lo individual a cambiar su

actitud.

Las subculturas no dejan de ser importantes para la mercadotecnia. Hay subculturas mas
faciles para penetrar su mercado, asi como también hay otras mas dificiles. En el caso de
México, segun informacion proporcionada por los representantes de ventas. La gente del
norte de la Republica s mas tratable y tiene otra mentalidad por su cercania con los
Estados Unidos, los del Sur de México también son amigables pero no se hable de la
Ciudad de México, dénde nadie tiene tiempo de nada y son muy desconfiados, otro caso es
el de Puebla por ejemplo donde la resistencia al cambio es mucho mayor que en cualguier
otra del pais. Por otra parte tenemos que en las colonias donde vive gente de muchos
recursos, se logran pocos contactos, ya sea porque la servidumbre nunca hace la
comunicacion con el contacto, porque los usuarios nunca estén, porque o quieren contestar
o porque son muy groseros. Si hablamos de colonias de pocos recursos, resulta también
dificil lograr el contacto y mas aun cerrar una venta, y no precisamente porque no se ocupe
el servicio, sino porque la resistencia al cambio es mucho mayor y las sefioras que son las

que siempre contestan, tienen que consultar todo con su esposo 0 con su hijo.

Todo lo anterior resalta la importancia de que el contacto social influye en el
comportamiento humano. Si yo tengo contacto social con quién tiene actitud de cambio,
con quién esta satisfecho con el servicio que tiene, muy probablemente piense en conocer

los beneficios que él ha recibido a través de esa actitud de cambio.
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5.3.2.3. Respecto a las clases sociales

El trasfondo educativo es determinante en la diferenciacion de las clases sociales. Es a
través de la educacién donde a largo plazo este mercado se vera favorecido cuando las
nuevas generaciones tengan ya una cultura de cambio. Estas influencias sera segin el
- medio en el que se encuentren, por sus relaciones personales. La publicidad de boca en
boca es la més efectiva y ésta hara a través de los esfuerzos de las compaiias a través de su
mercadotecnia y sobre todo en la calidad del servicio-que se ofrezca que los servicios de las
distintas compafiias de larga distancia se recomienden solos, en lo individual y en lo

general.

La apertura de este mercado no debe de ser vista como una guema entre las diferentes
compaiiias. Como competencia que son, cada una trata de aprovechar sus ventajas, pero
ademas tienen que unir sus esfuerzos en pro de una campafia a favor de la apertura del
mercado y de los beneficios que representa. No es suficiente con ganar clientes hoy, lo
importante es que la cultura del mexicano se modifique hacia la eleccion del producto
preferido, pero a través de un previo anilisis por parte del consumidor que lo lleve a tomar
una decision y no por una actitud cerrada y sélo por no hacer un cambio. Asi cada una se

esforzara por ser mejor.
5.3.2.4. Respecto a los grupos y la familia

E! aspecto cultural y de fos grupos sociales es un punto dificil de abordar, se convierten en
aspectos que constituyen el medio ambiente del cliente y que de cierta forma determinan
la forma de ser de} consumidor con el que se esta hablando. Ademis dependiendo de la
influencia social existe un indice de probabilidad de éxito en la llamada. Pero ain mas
fuerte que los grupos sociales en nuestra gran cultura mexicana existe un valor, que aunque
para muchas otras cuituras es nada mas una subdivision de los grupos, la familia, para la
cultura de nuestro pais siempre determina la conducta del sujeto, hasta en comportamientos

no tan complejos como lo son la adquisicién de bienes o servicios.
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Este es un aspecto delicado, y més atin en esta nueva apertura del mercado que como ya se
ha insistido mucho tiene una intima relacién con la cultura de un pais, por las acciones que
han tenido algunas de las nuevas compafiias en Mséxico se hace obvio que se ha
subestimado este factor del contexto de la accién de ventas y por consiguiente de
mercadotecnia, Esto se vislumbra claramente cuando conocemos que el “know how" de
Avantel y Alestra por ejemplo, que corre por parte de las dos lideres empresas extranjeras:
MCI y AT&T, ambas si con mucho éxito en sus respectivos mercados, pero el hecho de
que ambas sean lideres a través de su “know how” en Estados Unidos no significa, ni por
mis éxito que hayan tenido que la misma forma de hacer las cosas en otro pais, en este caso
Estados Unidos, aunque esté ya muy bien demostrado su éxito, que también va a funcionar
en México. Dicha situacion se debe al factor cultural, y como parte de este encontramos el

valor de la familia y a la psicologia del mexicano.

Dentro de la psicologia del mexicano es muy importante la afirmacién del Doctor Rogelio
Diaz Guerrero' que nos dice que e} mexicano no valora al individuo como persona; en
Meéxico lo importante es la familia que forma y a la cual pertenece. Los mexicanos
encuentran su seguridad como miembros de una familia ya que todos tienden a ayudarse

entre si.

A diferencia de la cultura americana, para el mexicano el grupo es muy importante. El
compromiso de mantener la armonia en la familia es preferible al individualismo
norteamericano. Por eso para poder tomar la decision de un cambio de compaiiia se tiene
que considerar la opinién de toda la familia. La estructura de la familia mexicana s¢
fundamenta en dos proposiciones fundamentales: a) en la supremacia indiscutible del
padre; y b) €l necesario y absoluto autosacrificio de la madre. En el caricter del mexicano
resalta la desconfianza, se vive a la defensiva y parte de esto se debe al complejo de
inferioridad que dejo la conguista. También es importante considerar que la mayoria de los
mexicanos no tiene sentido de urgencia y van dejando las cosas para mafiana; esto afecta al
telemarketing en el cierre de la llamada principalmente porque todo el fiujo de la llamada

pudo haber sido seguido correcta y aunque el cliente esté realmente convencido con que ese

! Rogetio Diaz Guerrero, Psicologia def Mexicano,.
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servicio si va a satisfacer su necesidad, como no tiene ese sentido de urgencia posterga el
decir que si para el futuro; es por eso que se utiliza el cierre por suposicion donde a partir
del interés que se demostrd durante la conversacion el vendedor supone que el cliente si
quiere el servicio. Una ventaja que representa la forma de ser del mexicano es que le
gustan mucho las relaciones sociales, €sto es algo que se puede aprovechar muy bien en el
telemercadeo, porque al mexicano le gusta platicar de si mismo, le gusta empatizar y
ademas como le es muy importante la opinién de los demas, no sabe decir no, por no
lastimar a la gente. Ademds tos acuerdos y las negociaciones se basan en el entendimiento
mutuo, ademas se debe de crear una relacin de union y amistad antes de realizar cualquier
negocio; en este sentido aunque el mexicano es muy desconfiado, si el telemarketer logra

crear un lazo de union con el prospecto tendra puntos favorables a la hora del cierre.

A todo esto es muy importante reconocer la importancia de adaptar la técnica de ventas y
las acciones del marketing a la forma especial de ser del mexicano, que representa muchas

ventajas para poder lograr una venta.
5.3.3. Respecto a las influencias psicoldgicas en la eleccién de un producto

Llegando a un punto mas especifico de la mercadotecnia, el relacionado con las
motivaciones del consumidor, no debemos olvidar que las necesidades ya existen, la
mercadotecnia no las crea, lo que puede hacer es crear un estado de conciencia de la
existencia de ésta y ademas ofrecerle el satisfactor con el cuil la empresa lograsia una

venta.
5.3.3.1. Respecto a las motivaciones del consumidor

La técnica de ventas consultivas tiene la tarea de determinar a través de fas preguntas de
investigacion cudl es la necesidad de un cliente respecto a su servicio de larga distancia y
asi mediante Ias recomendaciones hacerle ver que ese servicio en especial satisface esa

necesidad.
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La motivacion ademas de deberse a las necesidades, se debe también a la percepcion
respecto a un satisfactor y como en este mercado es dificil percibir las caracteristicas de un
intangible, la labor del representante de ventas es que a través de la conversacion telefénica
el cliente perciba la buena calidad del servicio, que je dé confianza y seguridad de que sera
su mejor opcion, A esto también ayuda la publicidad, a lograr una percepcion positiva del

servicio.

A través de la percepcién se forma un juicio que va a llevar a tener determinada actitud y a
su vez, determinada decisién. Por eso es muy importante que las empresas se empefien por
siempre dar un buen servicio y una buena imagen. Cuando un cliente tiene una percepcion
no adecuada del servicio, dificilmente cambiara su opinion, porque no dard oportunidad de
demostrar lo contrario. Se tiene una oportunidad de causar una buena opinion y se debe
aprovechar.  El inconveniente de esto para el representante de ventas es que en las
ciudades donde ya no es tan reciente el servicio, los usuarios que han tenido malas
experiencias con esa o ¢on otra compafia generalizan sus juicios a todas y sus resistencias

seran mayores.

Para ubicar los servicios de larga distancia en la clasificacion de necesidades, tenemos que
segun la compaiiia, éste puede ser un servicio atractivo cuando le va a restablecer un
equilibrio roto con el servicio que contaba, o bien, repulsivo, cuando se quiere deshacer de
la compafiia que le causa problemas. También puede ser una necesidad psicologica que el
usuano necesite satisfacer para sentirse a gusto, o bien social para identificarse con su
medio. De acuerdo a la clasificacion de Maslow, ésta puede ser una necesidad de

afiliacion.

5.3.3.1. Respecto al acto de compra

Para que se dé un acto de compra debe de haber un impulso para satisfacer la necesidad que
le causa un desequilibrio psicolégico en este caso. Como tiene que surgir un impulso para

que se de una venta es muy importante contactar con el tomador de decisiones. Ya se

explico anteriormente que en la familia mexicana las decisiones se toman en comun pero
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también que la autoridad del padre es instrangredible, aunque también hay casos en algunas
familias que existe un matriarcado, donde la figura femenina de la madre es la que toma
todas las decisiones, o bien los casos donde los padres son los que viven con un hijo y por
lo tanto el duefio de la casa es el que toma las decisiones, otros casos son personas que
viven solas 0 que compasten las decisiones de la casa con alguien mas, Casi todas las
decisiones de la casa en las familias mexicanas se comparten, es labor de! vendedor
presentar la opcion de un cambio de compafiia como una decision sencilla de tomar que
aunque va a repercutir en beneficios para todos los miembros de la familia, no hay razén
alguna de que se cause algin perjuicio a través del cual el decididor pueda tener problemas

£n su Casa.

Como ya se explico anteriormente en las compras existen un iniciador, ésta unidad de la
organizacién de compra se da dnicamente en las {lamadas inbound, cuando se tiene
contacto con algin iniciador o por 6rdenes de un iniciador. En Ia lamada ya sea inbound o
outbound, no se sabe con quién se esta hablando, menos atin cuando es llamada de entrada.
En las lamadas de salida se debe de tratar de hablar con e! decididor ya que como
finalmente sera el quién decida serd en quién se pueda despertar mas sus necesidades y

ademas se le puede convencer de que el producto es el mejor.

Normalmente, y con mas frecuencia en las llamadas a negocios existen filtros en la
llamada. Filtro es aquella persona que es incapaz de decir si, pero que siempre puede
responder no. Entre estos filtros encontramos a las secretarias, o familiares que no toman
decisiones pero que por su percepcion propia no se sienten atraidos por el servicio. Los

filtros se presentan en casi todas las llamadas outbound.

Ya se habld en la técnica de ventas la importancia de las preguntas para la deteccion de
necesidades, ahora se resalta la importancia de éstas porque el ejecutivo de ventas no debe
permitirle al filtro que se le elaboren preguntas. Fl ejecutivo de ventas siempre debe de

llevar el control de la Hlamada, quién pregunta controla la lamada.
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La capacidad de! ser humano para pensar es de siete u ocho veces mas rapido de lo que
habla. La importancia de las preguntas esté en que permiten que el prospecto hable, y asi se
pueda pensar mas rapido que €l en qué ofrecerle o en como combatir la resistencia.

Ademas se demuestra simpatia ¢ interés por el prospecto.

Ast como se hacen preguntas para la deteccion de necesidades, se deben elaborar preguntas
para obtener la informacién de quién es ¢l tomador de decisiones. Normalmente, los filtros
hacen preguntas, de hecho es su labor. El éxito para evitar esas preguntas es bloquearlas
con una orden e inmediatamente después elaborar la pregunta para confirmar que se haya
entendido la orden. El telemarketer no debe pedir permiso para lograr el contacto, debe
imponer su autoridad con un tono de voz muy agradable. A las preguntas que tenga gue
responderle al filtro deberd darle la minima informacion pero nunca mentir para no perder
la credibilidad, se puede eludir las preguntas que expongan la conversacién. En el caso de
las empresas otra técnica cofrecta para lograr el contacto es conseguir las extensiones
directas o bien, llamar a un departamento totalmente diferente y pedir que le comuniquen

con la oficina interesada.

Hay ciertas ocasiones en las que aunque no se logre ¢l contacto con el decididor, el
contacto que recibe la informacion puede ser capaz de tomar 1a decision, el telemarketer

tiene que hacerle ver esto, dado la sencillez de la decision.

En cuanto a las operaciones de la compra puede ser que esta decision sea una decision
amplia en la que si se hace una compra razonada y no va a ser posible lograr el cierre de
inmediato, en estas ocasiones hay mucha probabilidad de que el cierre se haga en una
segunda liamada, por eso se debe ser muy cuidadoso en el seguimiento de ésta. El
representante de ventas tiene que proporcionarle al contacto la mejor informacion y lograr
la mejor percepcion del producto. Si queda convencido el contacto muy probablemente se¢

logre cerrar la venta.

En otras ocasiones solo implica una reaccion limitada del problema, el contacto no esta

muy familiarizado con la marca pero a través de la informacién que se le proporcione
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puede hacer una eleccion favorable, esto sucede en casos como éste porque no son Servicios
que se buscan con frecuencia. En este tipo de operacion de compra es mas facil lograr un

cierre de inmediato.

Tanto la organizacién de compra como las operaciones de compra van ligadas a las etapas
del proceso de compra. Lo dificil para el ejecutivo de ventas esta en que este proceso de
compra completo, desde que et usuario se de cuenta de su necesidad hasta que evalie y
decida, el prospecto lo tiene que hacer en unos cuantos minutos y mas ain por teléfono. La
‘cuestion de que sea por teléfono lo hace todavia més dificil sobre todo porque el tiempo no
es suficiente para evaluar todos los factores y la percepcion se hizo por la voz y por la

explicacion del vendedor.

En cuanto a los sentimientos posteriores respecto a la compra no se dan de inmediato, ya
que éstos pueden causar infidelidad o cambio de preferencia; los sentimientos posteriores
que surgieron de la adquisicion de otro servicio pueden ser benéficas o no durante la
conversacion. Tal vez el usuario no esta satisfecho con su Oltima contratacién y por lo
tanmto sera mas facil lograr un cambio de preferencia. Por otra parte, puede que por las
malas experiencias anteriores ya no quiera conocer nada de ningun nuevo servicio. O bien,
si esta muy satisfecho con lo que tiene no estara dispuesto a hacer cambio alguno. Los
sentimientos posteriores que surgen respecto a la venta por teléfono tardaran en poderse

apreciar, el cliente necesitara tener su servicio para poder evaluarlo,
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CONCLUSIONES

a infraestructura de las telecomunicaciones de un pais constituye un factor de
crecimiento y desarrollo para la nacién. A través de las comunicaciones
transmitimos informacién a distancia en un corto tiempo, dicha informacion es
necesaria para el desarrollo de las actividades de un pais desde las politicas y economicas,

hasta las culturales y sociales.

El avance de la tecnologia ha permitido que el transporte de informacion sea cada vez mas

optimo, es decir, de mejor calidad y en menor tiempo.

En los tltimos afios hemos gozado de muchos avances tecnologicos, cada dia dependemos
mas de ellos; como a nivel doméstico lo hacemos con el uso cotidiano de los teléfonos
celulares, con la familiarizacion con las computadoras y a su vez con el Internet y comreo
electronico, asi como con la costumbre de la transmision de datos via fax, etc. A nivel
corporativo se manejan otros servicios adicionales a los que se proporcionan a través de la
linea telefonica como la transportacion de rafagas de informacion a alta velocidad; por
ejemplo la informacion financiera que se maneja en ese sector. Asi podriamos ir
profundizando en cada una de las diferentes areas y diferentes sectores productivos sobre la

importancia del desarrollo de las telecomunicaciones.

Para el 4ptimo desarrollo del sector telecomunicaciones es necesaria la presencia de mas
de un proveedor, ya que un monopolio no permite un adecuado crecimiento de esta
industria. El parteaguas en la evolucién de las telecomunicaciones de Meéxico es el
rompimiento del monopolio en los servicios de telefonia de larga distancia en las

principales ciudades del pais.

Ante un marco de competencia en cualquier mercado siempre el consumidor resulta
beneficiado. El rompimiento del monopolio en telefonia de larga distancia, un seryicio de

primera necesidad para todos los habitantes de un pais, ofrece a los usuarios la posibilidad
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de escoger la compafiia que le provea estos servicios, de acuerdo a las ventajas que la

compafiia de eleccion le represente.

Los diferentes proveedores con el afan de tener una mayor participacion en el mercado se
ven involucradas en hacer inversiones en infraestructura y asi mejorar la calidad de los
servicios, por ofra parte se ven en la obligacién de ofrecer mejores ofertas en cuanto a
precio y servicios de valor agregado para convencer a los clientes de que los beneficios que
ofrecen convierten a la compaiiia en la mejor opcion. Ante diferentes ofertas el usuario
puede escoger y exigir un servicio de la mejor calidad, es decir, puede pagar menos por un

mejor servicio.

La lucha por conquistar un nuevo mercado lleva a las compafiias proveedoras a realizar
esfuerzos constantes, dicha tarea no es facil y solo lograrin una participacion en el
mercado aquellas compailias que tengan la paciencia de luchar por lograr objetivos a largo
ptazo con esfuerzos continuos desde el inicio de la apertura a la competencia. Dichos
esfuerzos se refieren a la calidad dei servicio que se va a ofrecer, es decir, que el producto
por si mismo convenza. Por otra parte los esfuerzos mercadologicos serén los
responsables de dar a conocer las bondades dei servicio; el desarrollo de las actividades del
marketing debera de ser profundo, tratando siempre de lograr un acercamiento directo con
el cliente o prospecto; es por eso que la mercadotecnia directa integrada se vale del
telemarketing en su funcién de ventas para contactar con los usuarios y asi poder

persuadirlos de aceptar el servicio,

La labor de persuasion es una tarea dificil, con la ayuda de la publicidad, la actividad del
telemercadeo resulta un poco mas sencilla; sin embargo, para poder obtener resultados tan
productivos como los que el telemarketing promete, es necesario poner atencion en muchos

aspectos.
Cerrar una venta resultard més sencillo si durante la llamada se sigue un flujo en el que el

representante mantenga el control de la llamada. La técnica de ventas consultivas que esta

investigacion propone est4 ya probada y desarrollada de acuerdo al como es mejor vender.

105



La verda de servicios de larga distancia a través del telemercadeo

No se debe perder la conciencia de que no existen recetas de cocina o formulas magicas que

Ileven al la telemercadeo 2 sumar: 2 preguntas + 1 recomendacién = 1 venta.

Es importante que el vendedor se ayude de la técnica de ventas y se apegue a los
formalismos de! cémo es mejor tratar a un cliente pero es mas importante que se mantenga

alerta para poder desarrollar ese sexto sentido que los buenos vendedores tienen.

El telemercadeo si funciona, la buena aplicacion de las técnicas de venta por teléfono lo
hace ser una actividad mucho mas productiva, rentable y exitosa para la empresa que lo
lleva a cabo. Pero nunca se debe perder de vista que el fin altimo de la mercadotecnia no
son las ventas unicamente, por ello el telemarketing debe aprovechar todas las llamadas
para dejar sembrada la semilla del buen servicio de la empresa y mantener esa vision de
cerrar ventas con el fin de lograr objetivos a largo plazo; como lo son clientes duraderos en
los que se pueda desarrollar un sentimiento de fidelidad por la empresa, clientes con
consumos fuertes y ademas nunca subestimar a aquellos clientes que consumen poco

porque nunca dejarén de ser usuarios potenciales.

Aunque el telemarketing persigue las ventas, siempre se debe de mantener presente ¢l
servicio que se da a través de la llamada, ya que el prospecto se formara una imagen de la
empresa. Por ello es necesario que las compafiias de larga distancia inviertan en la

capacitacion de sus ejecutivos de venta.

Las empresas se preocupan por tener buenos vendedores, para ello es necesario que les
proporcionen las herramientas basicas, como lo es una buena capacitacién, un buen
ambiente de trabajo, motivacion para desempefiario y todos los elementos necesarios para
llevar a cabo la actividad del telemercadeo. No obstante, los elementos de trabajo son
indispensables, no se debe confundir el desarrollo tecnologico de un centro de voz o de las
bases de datos como variable necesaria para el éxito de esta actividad. Contar con recursos
muy desarroliados, no €s sinénimo de muchas ventas. Es mas importante que se haga una
buena seleccion del personal, y que a su vez se le informe desde la contratacion de la

dificultad que representa el trabajo. La actividad del telemercadeo no deja de ser
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gratificante cuando se logran los objetivos, pero se debe reconocer que también es un
trabajo lleno de frustraciones en el que se reciben méas NO que respuestas afirmativas y a
pesar de ello, la perseverancia debe continuar para poder seguir trabajando sobre los
objetivos. Esta cuestion de los cbjetivos es destacable, el departamento encargado de fijar
las metas, debe ser cuidadoso en estudiar las condiciones de! mercado que en es¢ momento
prevalecen, ya que si se fijan metas inalcanzables, el ejecutivo de ventas, quién es el que

conoce al mercado perdera la motivacién de seguir buscando nuevos clientes. |

Reiterando, la importancia de las herramientas de trabajo es indispensable, pero mas vale
una buena segmentacion de Ia base de datos que una base electrdnica con registros ya muy

tocados o no segmentados.

Mas alld de las herramientas basicas, un vendedor debe conocer su producto y estar
convencido de que es el mejor. Si un vendedor esta convencido de ésto, le sera mas facil
convencer al prospecto. Los buenos vendedores desarrollan esa habilidad para identificar

la conducta de los clientes que los lleva a realizar un acto de compra.

Lo dificil esta en que todos los clientes son diferentes y por lo tanto cada cliente tiene
diferentes demandas de un producto. En la venta de los servicios de larga distancia, la
mayoria de los clientes no detectan a simple vista su necesidad y por lo tanto no €stan

pensando en cambiar su servicio.

“Cambiar”, palabra clave en el logro de Ja venta de servicios de larga distancia, lo
importante es que “cambiar” no solo es una palabra, es una actitud que el consumidor
asume y que no facilmente s logra. El cambic de compaiiia es el éxito del representante

telefonico.
La conducta del consumidor esta en funcion de muchos factores del orden psicologico que

de inicio no son tan faciles de comprender aunque sean aspectos cotidianos. Si en ¢l acto

de venta, el ejecutivo de ventas logra comprender cuales son las variables que interactian
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en la conducta del consumidor, tendra en sus manos un arma muy valiosa para lograr el

cierre de una venta.

En la técnica de ventas consultivas se nos habla sobre la deteccion de necesidades para la
posterior recomendacién de los servicios; por ello el ejecutivo de ventas debe aprender a

detectar las distintas necesidades que el cliente tiene de acuerdo a la teoria psicologica.

Tanto el departamento de mercadotecnia como el representante telefonico deben conocer el
porqué de la actitud que asume el consumidor, que se da por los habitos y costumbres que
los clientes tienen y que a su vez parte de las influencias sociales y del contexto cultural en

el que se desenvuelve el cliente.

La cultura es el punto basico que los competidores en este mercado deben de considerar, los
esfuerzos del marketing deben empezar por tratar de educar al mercado. En nuestro
contexto cultural el cliente no esta familiarizado con las ventas por teléfono, tan fecundas
en otros paises no han podido arraigar en Meéxico, en mucho porque se impone la
desconfianza basada en la conseja de “ver para creer”. Si los esfuerzos mercadologicos de
las distintas compafiias se unmieran para lograr un cambio de actitud, todos, desde el
consumidor hasta la compaiiia resultarian beneficiados. Predisponer al consumidor a tener
una actitud positiva hacia el cambio, hacia las ventas por teléfono, hacia exigir mejores
servicios y mejores precios a los proveedores reportara ventajas para el consumidor, para ¢l
inversionista, pero sobre todo para el pais en su infraestructura y calidad de sus servicios de

telecominicaciones.

. Empezar en este nuevo mercado no ha sido facil, las compaiiias se empeiiaron en visualizar

a la competencia Como a un enemigo y a ver este proceso como una guerra. El problema es
que al tratar de hacer dafio al enemigo se hacen dafio a si mismos porque lo que ha pasado
es que el cliente, ya de por si renuente al cambio, se torna escéptico ante las promesas que

por unos ¢ por otros no se han podido cumplir.
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