de las operaciones de reunificacién de deu-
da”, matizan en el sector.

En la asociacién de consumidores OCU, es-
tdn preocupados por el nivel que ha alcan-
zado el Euribor —el indice que sirve para
calcularel preciodelahipotecas—, queroza
el 5%yanticipanuevassubidas. “Esunduro
golpe a las economias familiares, que ten-
dran mayores dificultades para pagar las
hipotecas”, asegura Enrique Garcia, porta-
voz de la organizacion. Los mds afectados
serdn los que contrataron una hipoteca a
partir de 2004 y 2005, ya que “constituye-
ron obligaciones por mds cantidad y por
mads tiempo”, anade.

Haciendo un simple cdlculo puede verse
que para un comprador de un piso de tipo
medio de 1990, una subida de medio punto
en su hipoteca apenas le suponia un au-
mentodel 3,2%. Ahora, en cambio, esta mis-
ma subida representa el doble: 5,7% —ver
grafico—. Esto es un verdadero problema si
se tiene en cuenta que desde hace algunos
meses los expertos estdn advirtiendo que

0%

delosingresos
destinanlasfamilias
alaHIPOTECA, una
situacionqueseagrava
conlasprevistassubidas
detiposdeinterés

muchas familias espafiolas se encuentran
al borde del endeudamiento. Las conse-
cuencias no se han hecho esperar: 157 fami-
liashan dejado de pagarsus deudasyse han
acogido a la Ley Concursal de 2004. Otras
han colgado el cartel de ‘se vende’, aunque
los precios estdn cayendo, y muchas han
acudido a las empresas de reunificacion de
deudas.
“Enlos ultimos meses hemos detectado que
un tercio de los inmuebles de Madrid y Bar-
celona que hay en nuestra pdgina web baja-
ron de precio”, comenta Fernando Encinar,
cofundador de Idealista.com. La situacién
no parece que mejorard en el futuro, sobre
todo si el BCE mantiene su propuesta de su-
bir de nuevo los tipos de interés a principios
de septiembre.

DianaManrique

CLAVE LIBRE

Amorcuandoquieren
decirsexo

Enrique Dans
Profesorde Sistemasy Tecnologias
delInformaciéndel Institutode Empresa

de Manuel Gémez Pereira, surge cada

vez mas cuando nos enfrentamos a la
tesitura de ser clientes de una amplia varie-
dad de empresas. Y es que en el entorno ac-
tual de los negocios, frases como “el cliente
siempre tiene razéon” o “el cliente es el centro
del negocio” se han convertido cada vez mas
en mensajes vacios, en tépicos carentes de
todo sentido.

E | titulo, ademas de evocarnos la pelicula

PONGAMOS COMO EJEMPLO el sector de las
telecomunicaciones. Pensemos en el trato
que a los clientes nos gustaria obtener, y
comparémoslo con el que obtenemos: a mi
lo que me gustaria seria ver en mi compania
de telecomunicaciones a un auténtico socio,
a alguien dispuesto a ayudarme, a colaborar
conmigo en la tarea de conseguir que mis ne-
cesidades de comunicacién estuviesen bien
atendidasy a un coste razonable. No seamos
simplistas: no pido los precios mas baratos,
lo que pido es una adaptacién a mis necesi-
dades reales y, sobre todo, una ausencia de
malicia, una voluntad de hacer las cosas
bien.

EN LUGAR DE ESO, ¢ gué me encuentro? Sim-
plemente, una actitud depredadora, feroz, que
intenta aprovechar cualquier descuido para
cobrarme extras no previstos en contratos si-
bilinamente disefiados por legiones de abo-
gados. La empresa promete cosas que luego
nocumple, propone las tarifas mas ventajosas
para ella, o como minimo, si ofrece algo mejor,
se blinda, intentando que cualquier exceso o
evento fuera de lo comUn me salga por un ojo
de la cara. Mi sensacién es un permanente in-
tento de robo: cuando no se me roba directa-
mente en el precio, resulta que existian un sin-
numero de ofertas que podia haber aprove-

chado y no hice por desconocimiento, y que
nadieenlaempresase hapreocupadodeapli-
carme. Las promociones me hacen sentir co-
mo en un juego de azar: resulta que existe un
plan que si pago dos euros al mes, me da cien
minutos por uno... pero claro, no me entero. Y
por supuesto, en cuanto pongo un pie fuera de
Espania, lo siguiente que tengo que hacereslo-
calizar a un cirujano competente que me ex-
traiga el clavo que me voy a encontrar a fin de
mes, porgue claro, aungue tal vez existian tari-
fas mas ventajosas,jamas me enteré nilas so-
licité.

¢POR QUE bucear en las condiciones de un
servicio telefénico implica ser un experto, un
especialista, un detective que busca, ojo avi-
zory calculadora en mano, la mejor de las tari-
fas en cada momento? Hablamos de una
compafia que supuestamente podria cono-
cerme, saber mis necesidades, estudiar mis
histéricos para conseguir hacerse una com-
posiciénde lugar,y directamente decirme: mi-
re usted, como hemos visto que su consumo
suele estar en torno a equis minutos, que re-
quiere conectividad a cada pasoqueda,y que
viaja aproximadamente tanto cada mes,
creemos que lo mejor que podemos ofrecerle
es esto, y le garantizamos gue no se sentira
usted timado. No trataremos mejor que a us-
ted a clientes nuevos a los que queremos
atraer, porque ustedyanosha demostradoal-
g0, mientras que los nuevos aun lo tienen por
demostrar. No intentaremos venderle cosas
gue no necesite, ni jugarle malas pasadas con
clausulas ocultas y letras pequerias. Simple-
mente, somos una empresa de telecomuni-
caciones, pretendemos cubrir sus necesida-
des, hacerlo mejor que nadie y a un precio
competitivoyjusto.

£POR QUE no existen empresas con una acti-
tud asi? A medida que las empresas invierten
mas en sistemas capaces de almacenar y
analizar la informacién del cliente, se convier-
ten en maquinas de acoso que pretenden ex-
primirlo, en lugar de enfocarse en la unicidad,
en lo que diferencia a ese cliente de otros y
que, cuando lo conocemos y lo sabemos cu-
brir,nos puede granjear su fidelidad.

EL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES
es simplemente un ejemplo, llamativo, pero
no Unico de cémo las empresas, llevadas de
un afén por maximizar los beneficios, pue-
den generar una cultura de permanente sos-
pecha, de falta de confianza. Por prometer
amor, cuando en realidad querian solamente
sexo. {Nos merecemos los clientes algo asi?
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