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Resumen:

La “Innovacion en la Gestién de Clientes”, en las empresas del sector de distribuciéon de
agua y saneamiento, estd intimamente ligada al concepto de “Gestion Avanzada de Clientes”, que
pone énfasis en la necesidad de conocimiento del cliente y del mercado para garantizar el posterior
ofrecimiento de un mejor servicio y cumplir sus expectativas, asi como en la necesidad de innovar
en cada uno de los procesos de la prestacion del servicio.

La presente comunicacién pone de manifiesto la importancia de llevar a la préctica
innovaciones en los procesos de gestion, sin perder de vista que cada una de nuestras actuacionesy
operaciones deben ayudar a obtener en nuestro negocio un beneficio equilibrado a largo plazo,
tanto Econémico como Social y Ambiental.

Un concepto que se analiza es la “Orientacion Estratégica hacia el Cliente’, entendiendo
ésta como la implantacion de una cultura y de un saber-hacer que llega a todos los depatamentosy
empleados de la empresa y que se traduce en una sélida imagen frente al cliente y en una
homogeneizacién de procedimientos, que a su vez produce un incremento del “Nivel de los
Servicios Ofertados”. Para llegar a esta situacion, han de realizarse importantes inversiones, tanto
de recursos econdmicos como humanos, fundamentalmente en el terreno de la formacién y de los
sistemas, enfocados a desarrollar habilidades de los empleados en los diferentes procesos de
prestacion del servicio.

Palabras cdaws: Innovacion, orientacion estratégica hacia el cliente, expectativas, percepcion,
canales altemativos, gestién avanzada de clientes, diferenciacién, segmentacion, industrializacién
del conocimiento, nivel de servicios, innovaciones incrementales, mejora continua.
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INTRODUCCION

Escuchar a nuestros dientes

De cara a la galeria, muchas empresas dicen aquello de “el cliente es lo primero” o “el
cliente siempre tiene la razén”, pero en muchas ocasiones, desde un punto de vista intemo, las
actuaciones pueden no ser realmente asi, y lo que verdaderamente puede interesar es dedicarse a las
“cosas importantes” de la empresa, a todo menos al cliente. Es necesario escuchar a nuestros
clientes de forma activa para poder descubrir sus expectativas y por tanto poder ajustar nuestros
productos y servicios.

H paradigma de escuchar a nuestros cientes

En los ultimos tiempos, la ciencia del marketing se ha focalizado en escuchar al cliente
como método de permanencia estable en el mercado; si hacemos caso a esta buena practica, las
respuestas de nuestros clientes son las que marcarian el camino de nuestra estrategia y de la
evolucién de nuestros productosy servicios en la direccion adecuada.

En el ambito de la innovacion, éste método aporta mejoras que se traducen en lo que puede
denominarse “innovaciones incrementales”, es decir, pequefias mejoras sobre nuestros productos y
servicios, algo que conocemos desde hace algin tiempo como “mejora continua”; esto permite
igualmente la propia creacién de nuevos productos y servicios de valor afadido.

Sin embargo, luego lo veremos, hoy en dia innovar es algo mas, es transformar la gestiéon
en todos los ambitos de la empresa. No debemos perder de vista que esa “mejora continua” no es la
solucién a todos nuestros problemas de enfoque estratégico; vamos a ilustrarlo con un ejemplo
practico: Imagine que nuestra empresa se dedica a fabricar carruajes a finales del siglo XIX y
decide focalizarse en el cliente y por tanto le pregunta qué mejoras harian ellos a sus vehiculos.
Evidentemente unas respuestas irfan encaminadas a mejorar el confort, mediante innovaciones en
la amortiguacién y en lainsonoridad del habitdculo, otras irfan encaminadas a mejorar la seguridad,
mediante innovaciones en los sistemas de enganche de los caballos y en el sistema de iluminacién
nocturna; incluso algunos clientes més sofisticados se atreverfan a proponer mejoras en el propio
diseno del carruaje, modernizdndolo. Sin embargo, estamos seguros de que ningin cliente
contestaria sugiriendo un cambio que tres décadas mds tarde haria que el carruaje comenzara su
extincion: sustituir los caballos de tiro por un motor de explosidon (Amagdn, 2008 a).

Pensemos en este ejemplo, en la mayor pate de las ocasiones la empresa y el cliente
comparten el mismo entorno de conocimiento sobre la actividad, se ve la realidad con las mismas
gafas, dejando fuera del campo de visién las verdaderas nuevas tendencias e innovaciones més
radicales que van apareciendo en el mercado, y que ademds inicialmente son tan pequefias que
apenas se perciben. La limitacién de este campo de visién suele ser debido a la necesidad basica de
prestar el servicio pero sin pensar mucho en cémo cambiar dristicamente nuestros procesos.
Muchas de nuestras empresas nos percibimos a nosotros mismos en término de lo que hacemos y
no de la demanda real que satisfacemos, y este error de concepto puede tener un dréstico final: la
propia desaparicién de la empresa o la supresion del producto o servicio (Aragon, 2008 b).

En el ejemplo que hemos utilizado, los fabricantes de los carruajes no supieron diferenciar
entre el medio (el carruaje de caballos) y la necesidad que se satisfacia (transporte personal
mediante un vehiculo auténomo) (Aragon, 2008 c). Estos ejemplos se vienen repitiendo: fotografia
clasica y digital, relojeria mecdnica y de cuarzo, alta costura y prét-a-porter, etc.

Por tanto, la técnica de escuchar al cliente es buena, pero tiene sus limitaciones; la
respuesta a este paradigma es “orientarse permanentemente hacia el cliente y al mismo tiempo
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hacer que éste trabaje para la empresa”.

MATERIALES Y METODOS

Orientacion estratégica hacia el cliente

Se gin un reciente estudio de investigacioén realizado por la consultora Marcom Deli, “este
concepto va apareciendo como idea de gestion, nadie lo rechaza, se ve el porqué es necesario
aplicarlo en nuestras organizaciones, pero pocos lo aplican; el 80% de los clientes encuestados
opinan que las empresas no toman iniciativas para sorprenderles, sin embargo son los clientes
quienes pagan en ultima instancia las ndminas, los alquileres y las vacaciones” (Lopez, 2006 a).

(Quiere decir esto que las empresas tomamos iniciativas pero el cliente no las percibe?
(Quiere decir esto que las empresas no tomamos realmente iniciativas para mejorar el servicio? Si
existe insatisfaccion en la calidad del servicio al cliente, es necesario emprender el camino de la
“orientacién al cliente”.

En el sector del abastecimiento de agua domiciliaria, ;es este un nuevo concepto?, ;ha
nacido ahora?, ;era necesario pensar en ello hace 25 afios? Es evidente que por una pate la
exigencia del cliente ha cambiado en estos Ultimos afilos y por otra parte ya no estamos centrados en
el producto, sino en el servicio. Esto hace que gestionar al cliente de una forma eficiente y
excelente sea un objetivo compartido por todas las empresas del sector, tanto privadas como
publicas.

Este cambio de “empresa de producto” a “empresa de servicio”, fue en si mismo un
proceso de innovacién, de creacion de valor y de “rotura” del paradigma que antes explicdbamos.
Hace unos afos, en las empresas de suministro de agua y saneamiento, no habia que preocuparse
por este concepto de servicio de manera extraordinaria, ya que el propio nivel de vida hacia que el
usuario o consumidor de nuestro producto se “conformara” con recibir el agua en su casa; un nuevo
usuario del servicio de agua, tenia que desplazarse al servicio municipal y tramitar el alta mediante
un protocolo méis o menos complicado, y pasado unos dias recibia el alta del suministro. Ahora el
“teatro de operaciones” ha cambiado y la "orientacién al cliente" se plantea como una herramienta
necesaria para funcionar en un mercado en competencia como el que nos atafie; al nuevo usuario se
le ofrece contratacion presencial, telefénica o via web, recibe un dossier de la empresa de
suministro con una carta de compromiso donde se le dice que si fallamos le indemnizamos,
posiblemente reciba el agua incluso antes de pagar el alta, el contador se le instala en menos de 24
horas, el agua que recibe tiene unas condiciones de presion y caudal asegurados, recibe un mensaje
SMS en el teléfono mévil anuncidndole cualquier bajada de presion por una mejora hidraulica de la
red, recibe mensajes de sostenibilidad para la gestion de sequias, se beneficia de una gestién
eficiente de las averias y roturas en la red, se le toma una lectura remota de su contador via radio o
GPRS, se le proporcionan avisos de fuga de forma instantdnea, existe una transparencia tarifaria,
etc.

Gestion avanzada de clientes

Una forma de concretar esta orientacion estratégica, es implantar lo que se denomina en el
mundo empresarial un modelo de “gestion avanzada de clientes”. Este es un término de actualidad
que viene a poner énfasis en la necesidad de conocimiento del cliente y del sector para
posteriormente ofrecer un mejor servicio y al mismo tiempo poder innovar, es decir, un servicio
adaptado a las expectativas del cliente y a la propia evolucién del mercado. Parece claro que estoy
obligado cada vez més a responder a preguntas del tipo: ;qué clientes son los que debo atender de
una forma prioritaria o especial?, ;qué precio debo implementar?, ;como detectar con anticipacién
la insatisfaccion?, ;qué politicas debo emplear?, ;qué necesidades estoy realmente satisfaciendo?,
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(qué prioridades tienen esas necesidades en la vida del cliente?, ;qué cambios estd teniendo el
mercado?, ;cdmo las nuevas tecnologias cambian el paradigma de la prestacion de mi servicio?,

etc.

Las respuestas a estas preguntas deben determinar las estrategias de nuestras empresas; hay

que tener en cuenta unas consideraciones en la bisqueda de dicha estrategia:

Los cambios en las empresas deben contar con el respaldo de la Alta Direccién, y mas si se
tratan de enfoques estratégicos como el que nos ocupa. El estilo de direccidn “cala” hacia
abajo en la empresa y finalmente influye en la forma de gestionar el cliente. Los duefios y
directivos de las empresas también deben orientarse hacia el cliente.

Si los cambios han funcionado o no, la dltima palabra la tiene el cliente y su percepcién del
servicio. Con respecto a la percepcion del servicio, destacar que en nuestro sector se genera
mediante el producto, el precio, la distribucién y la promocién -modelo de marketing del
abastecimiento- (Merino, 2005):

» Producto: Se trata de un servicio publico que puede gestionarse en régimen de
concesion administrativa. El suministro de agua es considerado como un “bien vital” y
portanto un servicio tremendamente sensible.

» Precio: Lo fijan las administraciones locales y tiene un marcado cardcter politico. Las
tarifas se establecen de acuerdo a diversos pardmetros, cuantitativosy cualitativos.

» Distribucion: El abastecimiento es una obligacién contractual y la calidad del agua esté
regulada por Ley. Los procedimientos de gestion si que varian segin la empresa de
suministro.

» Promocion: El servicio se presta en el ambito local, aunque la presencia de una
empresa lo sea en el entorno regional o nacional. La comunicacién y promocién
(imagen corporativa)tiene, por tanto, un marcado caracter local.

Hay que resaltar que la inversidn en formacién, actitud y comportamiento de nuestros
empleados es fundamental para ayudar a generar una buena percepcién del servicio por
parte de los clientes, y por tanto diferenciarnos de la competencia. Esto puede resumirse
con lafrase“no hay procedimiento capaz de suplir una mala actitud" (Lopez, 2005 b).

Una vez introducidas estas consideraciones, puede aclararse el concepto de “gestion

avanzada de clientes” con cuatro ideas bien simples: conocimiento, diferenciacién, segmentaciéony
sistemas informaticos.

Conocimiento. El punto de partida es el conocimiento en profundidad de la base de datos
de los clientes, para poder definir posteriormente actuaciones comerciales diferenciadas
por segmento. La potenciacion del conocimiento analitico de los clientes y de la situacién
del mercado, es una tarea determinante para fomentar nuestra proactividad en la gestidn, y
que condicionard nuestra estrategia.

Diferenciacién. La diferenciaciéon por el producto es actualmente muy dificil, las cosas se
copian rdpidamente, la diferenciacion debe basarse fundamentalmente en el servicio
prestado, que estd condicionado por las diferentes politicas de gestionar al cliente. Hay
quien recomienda “jpdéngase en contacto con sus clientes, por teléfono, por correo
electrénico, como pueda, y luego diferéncielos segtin sus necesidades!”.
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® Segmentacién. Hay que comenzar a segmentar estratégicamente la base de clientes (no
solo porque sea un gran consumidor, como ha sido habitual en nuestros sistemas
informdticos) y definir modelos de atencién por tipo de segmento, incluso identificando
responsables diferentes en la organizacién para cada tipo. Se trata de pasar de una gestidon
de clientes masiva a una mas de precisién, centrandonos en las necesidades particulares, en
qué le interesa realmente a cada cliente (colegios, hospitales, industrias, edificios,
unifamiliares...). Hay que buscar un perfil o segmento determinado y “gastar dinero” o,
mejor dicho, “invertir” en satisfacer a cada segmento -modelo de atencidén al cliente-
(Peppers, 20006):

» Los clientes siempre quisieron ser tratados de manera especial, personalizada, y poder
comunicarse con la empresa, solo que nunca antes habia sido posible y ahora lo es
gracias a los avances informéticos; hoy los clientes no son los que tienen todas las
preguntas, sino los que tienen gran parte de las respuestas junto con la evolucién del
mercado y el anélisis realista de qué necesidades satisfacemos y el cdmo lo estamos
haciendo actualmente (primer paso de la innovacion).

e Sistemas informdticos. Nuestros sistemas actuales facilitan la acumulacién de datos sobre
las transacciones de los clientes, pero no podemos quedarnos ahi, es necesario
“industrializar el conocimiento de los clientes” para poder segmentar y diferenciar
(generadores de informes, sistemas datawarehouse, business intelligence, cuadros de
mando). La innovaciéon tecnoldgica debe estar al servicio de la “gestion avanzada de
clientes”. En aquellas entidades en las que no se tiene un conocimiento directo del cliente
final, porque no se contempla la posibilidad de tenerlo ya que los sistemas de informacién
no registran cualquier actividad de éste con la empresa, es muy dificil poner en marcha el
concepto de gestién avanzada. La falta de adecuacién tecnoldgica puede llevarnos a un
desajuste entre lo que la gestidon de clientes quiere ofrecer y lo que las operaciones de la
empresa pueden ofrecer. En la actualidad uno de los grandes retos es la optimizacién del
mix de canales (presencial, teléfono, intemet y movil), que plantea un ajuste de los
recursos humanos y materiales que se deben dedicarse a cada uno de ellos, sin perder de
vista que hay que homogeneizar el valor de cada transaccion, es decir, que el cliente reciba
portodos los canales el mismo nivel de prestacion.

Los cuatro conceptos anteriores ayudan a rentabilizar nuestras operaciones y actuaciones, y
por supuesto a preparar el camino de la innovacién, ademds de conseguir una mayor rentabilidad
econdémica de nuestro negocio a largo plazo. No se trata solo de conseguir satisfaccién de clientes,
sino de rentabilizar estas actuaciones y que sean una palanca de mayores beneficios.

RESULTADOS Y DISCUSION
Caso aqualia

En aqualia hemos emprendido hace yatiempo estos conceptos de “orientacion estratégica
hacia el cliente” y de “gestién avanzada de clientes”, entendiéndola como la implantacién de una
cultura y de un saber-hacer que llega a todos los departamentos'y empleados de la empresa y que se
traduce en una sélida imagen frente al cliente y en una homogeneizacién de procedimientos, que
por otra parte ha provocado el incremento de calidad y la innovacién en los servicios ofertados.
Para llegar a esta situacion, se han realizado importantes inversiones, tanto de recursos econdmicos
como humanos, fundamentalmente en el terreno de la formacidn y de los sistemas informéticos,
enfocados a desarrollar habilidades de los empleados en los diferentes procesos de prestacién del
servicio.
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Esta estrategia de orientacién incide también en el aumento de la rentabilidad de cada
relacién con el cliente, entendiendo ésta como una continuidad de contactos puntuales dentro de
unos procedimientos globales de satisfaccion: no podemos concebir el “alta de suministro” como
un hecho puntual, sino como el comienzo de una relacién duradera que hemos de rentabilizar en
satisfaccion, algo que colabora sin duda a mejorar la propia rentabilidad econémica del negocio.

Hemos pasado de “atender al cliente” a “gestionar al cliente”, entendiendo esto ultimo
como un proceso de generacion de valor, que tiene en cuenta la propia percepcion del servicio
prestado y el objetivo prioritario de aqualia de mejorarlo e innovarlo constantemente, mediante la
accidn de todos los empleados.

Esta filosofia de gestidn en aqualia nos ha llevado a implantar progresivamente una serie
de proyectos o actuaciones centradas en el cliente:

e Interaccionar con €l cada vez que se presente la oportunidad (plataforma telefénica
aqualiacontact).

e Ofrecerle canales alternativos adaptados a su perfil de usuario (plataforma de oficina
virtual en intemet aqualiaonline).

e Ofrecerle mejoras que le faciliten la vida (envio de e-factura).

e Mejorar nuestra comunicacidon (posibilidad de eleccién del idioma de comunicacién en
factura y otros documentos).

e Conocer con celeridad sus transacciones de pago para optimizar la informacién (protocolos
y sistemas de transmision automatizada de ficheros con las entidades bancarias).

e Facilitarle su propia administracién (envio agregado de facturas).
e Recordarle si olvidé del plazo de pago (actuaciones de recobro telefonico).

e Poner a su disposicion sistemas de informacién online con visién 360° del cliente (sistema
CRM propio adaptado a lasreglas del negocio).

e Mejorar su estancia en las oficinas presenciales (imagen Unica en oficinas).

e Ofrecerle garantias de proteccion y seguridad (proyectos de proteccién de datos).
Intercambiar informacion social y medioambiental (mensajes institucionales en la web).

e Compartir conocimientos en la organizacién para posibilitar una mejor comprension de sus
necesidades (grupos de trabajo internos especificos).

e Documentar el conocimiento intemo (despliegue de la Intranet).

e Fijar metas concretas de calidad del servicio e indemnizarle si no son cumplidas (cartas de
Servicio con compromisos transparentes).

e (Colaborar con los Organismos Publicos en el despliegue de la sostenibilidad del recurso
(disefios de planes integrales de gestion de la demanda).
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En aqualia la gestion estd en una fase continua de “flexibilidad y adaptacion al cliente” y lo
que es mds importante, de “innovacién”, como principal clave del éxito empresarial; no ignoramos
la dura realidad del cliente exigente y del mercado cambiante, por eso la empresa estd aportando
soluciones y trabajando en la innovacién de cada uno de los procesos de gestién del cliente.

Modelos practicos de gestion avanzada de clientes

Para poner en marcha este concepto anteriormente definido, existen modelos conceptuales
que ayudan a entenderlo y a implantarlo. A continuacién se define un modelo denominado ““Client
First” (Olamendi, 2005):

e Qué es: Es larespuesta actual a la consideracién de que el mercado es la suma de todos los
clientes individuales.

» Con sus necesidades especificas.
» Con sus peculiaridades.
» Con sus exigencias.

e En qué consiste: En adaptar nuestra organizacién y tecnologia ante estos nuevos conceptos
para conseguir ventajas competitivas que nos coloquen en situacién privilegiada
(excelencia en el sector).

e (Cuales son lostres elementos claves del modelo:

Partimos de cada cliente individual con todas sus particularidades como elemento
bésico a partir del cual tiene que girar nuestra organizacion.

Se define una interfase entre el cliente y nuestra organizacién, concretando incluso la
persona de contacto (“gestion de clientes”, “account manager”), que desarrolla y
facilita las relaciones a largo plazo proveyéndole de solucién global a sus necesidades:

= Preparacion de la estrategia de aproximacion al cliente.
= Apertura de relaciones.
= Identificacién de personas claves en su organizacion.

Para posteriormente:

= Mantenimiento de contactos periddicos y regulares que permita conocer el grado
de satisfaccién o preocupacion.

= Resolucién de problemas.

= Desarrollo de relaciones alargo plazo con soluciones estables y duraderas.

La organizacién se estructura y se entrena para dar respuesta tanto tecnolégica como de
gestién: El “account manager” debe contar con el resto de la organizacion,
representando al cliente.

e (Cémo se consigue:

>

>

Es fundamental el apoyo de la Alta Direccion, convencida de la utilidad de este modelo
y preparada para ceder parte de su protagonismo.

Es necesario un plan de comunicacioén intema que facilite el primer paso del contenido
del cambio.
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» Los empleados pasan de una estructura pasiva a una involucrase totalmente en los
proyectos orientados al cliente.

» Permanente formacion técnicay cultural para el nuevo enfoque.

» La flexibilidad, adaptabilidad, colaboracion e imaginacién primardn sobre las rigideces
y barreras de otros modelos.

» Los objetivos deben ser comunes y compartidos por los componentes de la
organizacion.

e Cudl es el esquema del cambio:

» La figura de la “gestion de clientes” es sobre la cual pivota el éxito del modelo.

» Por eso es importante dotarle de losrecursos disponibles en la organizacion.

» Elmodelo “Client First” permite concentrar a la organizacion en la consecucion de los
objetivos estratégicos compartidos por la organizacién y sus clientes, con lo que se
garantiza la “validez” de los mismos.

El modelo puede esquematizarse como sigue:

Modelo tradicional Modelo “Client First”
Direccion Cliente
v v
Empresa Jerarquizada Gestion de Clientes
v v
Cliente Empresa orientada al Cliente

H impacto de la calidad de los datos en las organizaciones

En un reciente folleto comercial de una empresa de tratamiento informético de datos
aparecia el siguiente pensamiento del poeta irlandés Thomas Stearns Elliot (1988-1965): “;donde
estd la sabiduria que perdi con el conocimiento? ;donde el conocimiento que perdi con la
informacién?”. Esta frase fue dicha por alguien que no sabia nada de sitsemas informéticos, pero
cobra actualidad, ya que uno de los problemas que tienen las empresas es la saturacién de
informacion y la falta de capacidad paraintegrar y dar calidad a los datos.

Suelen disponerse de varios canales alternativos de gestion de clientes, se despliegan cada
vez con mas frecuencia diferentes versiones de las aplicaciones informadticas dedicadas a cada uno
de los canales, los sistemas pueden llegar a ser muy heterogéneos, y ademds se incorporan
sistemas en outsourcing, etc. La gestion integrada de todos estos datos se hace dificil, siendo una
verdadera dificultad en muchas ocasiones para poner en marcha una “gestion avanzada de
clientes”.

Actuaciones enlas empresas de abastecimiento

La principal idea a transmitir es que hay que trascender de las tareas diarias y pensar en
orientar la empresa hacia el cliente. La competencia es cada vez més férrea, por lo que es necesario
realizar cambios radicales en nuestros procedimientos y nuestras herramientas informéticas, con
herramientas antiguas no se es posible trabajar eficientemente, se triunfa teniendo los instrumentos
adecuados para aprovechar las oportunidades.
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En gestion de clientes la estrategia debe basarse en los proximos afios en tres ejes
fundamentales:

e Continuar mejorando la eficiencia operativa de los departamentos de clientes.

e Continuar transformando el enfoque de nuestras empresas acercandolas mucho més a
nuestros clientes.

e Tener en cuenta que las ideas més nuevas, y por tanto innovadoras, son las mejores para
sacar adelante a una empresa.

A pesar de que en nuestro sector ya se han emprendido alguno de estos objetivos, no cabe
duda que el cambiante entomo legal y econdmico, ademas de la fuerte presién competitiva, nos
obliga a estar siempre alerta para conseguir los objetivos de gestion (mejorar eficiencia y
productividad, reducir costes operacionales, aumentar seguridad y aumentar la satisfaccion de los
clientes).

S6lo las empresas que reconozcan que el cliente individual es el elemento fundamental de
la nueva configuracién del mercado, que adapte su estructura a esta situacidn, y que entienda el
porqué de las necesidades de los clientes, podrd alcanzar beneficios sostenibles en el tiempo, atn
en momentos de extrema competitividad.

CONCLUSIONES

La técnica de escuchar al cliente es buena, pero tiene sus limitaciones en el proceso de
innovacidn, la solucién es “orientarse permanentemente hacia el cliente y al mismo tiempo hacer
que éste trabaje para la empresa”.

La “orientacion estratégica hacia el cliente” puede entenderse como la implantacién de una
cultura y de un saber-hacer que llega a todos los departamentosy empleados de la empresa y que se
traduce en una solida imagen frente al cliente y en una homogeneizacién de procedimientos que
provoca el incremento de calidad de los servicios ofertados. No hay que perder nunca de vista que
esta estrategia de orientacion debe incidir también en el aumento de la rentabilidad de las
relaciones con el cliente, que ayuda a incrementar la propia rentabilidad econémica del negocio.

La “gestion avanzada de clientes” puede introducirse con cuatro ideas bien simples:
conocimiento, diferenciacién, segmentaciéon y sistemas informéticos. En éste tltimo aspecto,
recalcar que la innovacién tecnolégica debe estar al servicio de la gestién de clientes, la falta de
adecuaciéon tecnolégica puede llevarnos a un desajuste entre lo que la gestion de clientes quiere
ofrecer y lo que las operaciones de la empresa pueden ofrecer.

Es necesario realizar importantes inversiones, tanto de recursos econémicos como
humanos, fundamentalmente en el terreno de la formacién y de las herramientas informéticas, para
conseguir alinear la organizacidn hacia los objetivos marcados en la gestion de clientes.

Estos conceptos de orientacién y gestion avanzada, hay que adaptarlos a cada empresa de
suministro, analizando realmente dénde estdn las posibilidades reales de innovacién y qué areas
son las prioritarias en el corto plazo.

Orientacién al cliente es un concepto general que tiene que aterrizar y coger significado

propio en cada lugar; decir que una empresa debe estar orientada hacia el cliente es igual de general
que decir el gobierno debe trabajar en beneficio del ciudadano. Es dificil estar en desacuerdo con
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esto ultimo, pero es complejo llegar a un consenso sobre qué es beneficioso para los ciudadanos
(Lopez, 2005 c).

Re conocimien tos
A mis colaboradores Maria del Carmen Sidnchez y José Maria Gonzdlez, quienes son en

buena medida los artifices, respectivamente, de que aqualia esté “orientada hacia al cliente” y de
que aqualia innove “industrializando el conocimiento de sus clientes”.
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