ccidn realizada por el Programa Superior de Direccidn
Empresas de Telecomunicaciones del Instituto de Empresa.

La informacién del cliente es un arma competitiva muy interesante. Un cliente del que
tenemos informacién es un cliente “pintado de colores”, al que podemos reconocer

cuando se acerca.

lgunas empresas de servicios de te-

lecomunicacién han empezado a
utilizar sistemas de customer profiling, de
manera que cuando un cliente llama pa-
ra preguntar o pedir algo, es reconocido al
momento: una pantalla alerta al operador
proporciondndole informacién acerca del
estado contable de ese cliente, su valor
actual, valor esperado y variables afines,
presentadas en forma grafica mediante
semaforos de colores, relojes o indicado-
res de diversos tipos. En algunos casos, el
cliente puede incluso ser reencaminado a
diferentes lugares de la empresa, opera-
dores propios o subcontratados, o depar-
tamentos especializados en la atencién a
clientes VIP.

Es posible que cada cliente acabe con-
virtiéndose en un almacén de informacién,
al que las companias de su eleccién acce-
den en mayor o menor medida. Asi, uno de
mis principales activos como cliente que
gasta altos importes en comunicaciones,
seria no sélo disfrutar de la atencién que
mi compania me dispensa, sino también
tener la posbilidad de optar entre diferen-
tes ofertas de productos y servicios de fir-
mas que competirdn entre si por obtener
mis favores. Para las compaiiias, esto signi-
fica que deberan competir en conocimien-
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to de los clientes, que la informacién sobre
ellos se convertira en uno de sus activos
verdaderamente importantes.

Sin embargo, no todo es positivo. Es ne-
cesario no soélo conocer al cliente, sino te-
ner la inteligencia necesaria para ubicarlo
en un momento de su “ciclo de vida”.

“Ciclo de vida”
Hay que tener claro que el cliente que hoy
no es interesante, podria serlo manana,
0 que, al menos, se podria conseguir me-
diante los procedimientos oportunos. La
triste realidad indica que muchos son al
principio jévenes que economizan lo que
pueden y se dan al churning constante. Pero
después empiezan a consumir mas deter-
minados servicios, y algunos acaban inclu-
so siendo clientes oro y, ademas, fieles. Ser
capaz de detectar ese tipo de tendencias y
de aplicarlas en su justa medida significa,
por ejemplo, no tener que volver a recap-
tar a los que un dia se “eché a patadas”, y
que se quedaron con una imagen negati-
va de la compania. Y eso exige mucha in-
teligencia de clientes, muchos datos, pero
también mucho conocimiento del negocio
y mucho sentido comun.

El sector se mueve en dos direcciones.
Por un lado, hacia una oferta de produc-

tos y servicios cada vez mas envolven-
te que permita que el cliente vea a la
compania como a un aliado capaz de
explicarle cudles de las miriadas de tec-
nologias que van surgiendo representan
algun tipo de valor para él, como utili-
zarlas, cémo adaptarlas, como integrar-
las y como hacer que generen valor.

Un cliente confuso entre muchas
tecnologias, con dificultades para saber
que opcién tomar representa, en reali-
dad, una dorada oportunidad. Si se le
trata bien, se le solucionan sus proble-
mas, se le fidelizara para mucho tiem-
po. Si se le recomienda una solucién
deficiente, si se le “vende una moto”,
empezard a odiarnos en cuanto se de
cuenta de ello. La oferta envolvente,
el “soy tu referente para lo que tenga
que ver con comunicacién” nos brinda
oportunidades para profundizar en la
relacién, para afladir mas informacién

a nuestro repositorio, para aprender a ubi-
car al cliente en nuestro ciclo y valorarlo
en la medida adecuada.

Precios discriminatorios

La segunda tendencia viene dada por los
llamados precios discriminatorios. Una dis-
criminacién en precios eficiente supone un
maximo aprovechamiento del equilibrio
oferta-demanda, y posibilita que seamos
capaces de maximizar el retorno por clien-
te. Pero resulta complejo, porque tanto los
clientes como nosotros mismos seguimos
teniendo una “patina democratica” que
nos lleva a pensar que esto estd mal, que
en realidad los precios deberian ser igua-
les para todos. Sin embargo, un cliente al
que, a un precio superior, se le puede gene-
rar un valor mayor mediante la adecuada
combinacién de productos y servicios pue-
de alcanzar un nivel de satisfaccién muy
superior al de un cliente equivalente que
paga un precio “democratico”. ;Dénde esta
el truco? En el parrafo anterior. Sélo cono-
ciendo al cliente mediante la mencionada
oferta envolvente podemos llegar a apli-
carle precios discriminatorios que le apor-
ten valor y no le hagan sentirse enganado.
Es un circulo virtuoso. Por donde lo empie-
Ce, es COsa suya.
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