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Por Jesus Cirera i Soler

Personas 2.0
paraun nuevo
mercado

El capital intelectual, como elemento clave del desarrollo de la em-
presa y su capacidad competitiva, toma mas relevancia en el nuevo
entorno de comunicacion 2.0, donde las exigencias de didlogo e in-
terpretacion de las necesidades personalizadas cobra una especial
relevancia. Flexibilidad, capacidad de dialogo, enfoque colaborativo
en clientes internos y mejora continua son factores imprescindibles
para adaptarse en un entorno que cambia cada dia a mayor velocidad
y donde el cliente es el centro de la estrategia.

En los tltimos afios hemos estado inundados por articulos relacionados con el impacto de las nuevas
estrategias orientadas hacia el cliente, en muchos casos de la mano de las necesarias soluciones infor-
maéticas tipo CRM y BI (gestion de relaciones e inteligencia de clientes), soluciones que se hacen im-
prescindibles para integrar, estructurar, analizar y finalmente distribuir la informacion necesaria para
ajustar las estrategias, objetivos, servicios y productos al cliente. Para dramatizar mas las necesidades
de adaptaci6n al cliente, la apariciéon de las herramientas y facilidades implicitas en la ya famosa “WEB
2.0” y la incursion de los clientes en la vida de las empresas a través de Blogs, Foros o Redes Sociales,
hacen imprescindible acercarnos al cliente, hacerlo participe de nuestras acciones y enfrentarnos a este
didlogo demandado. Todo ello, ventajas de la orientacién, ya demostrada por los pioneros del enfoque
hacia el cliente, y la demanda de las nuevas generaciones y de las actuales que han adoptado el nuevo
modelo de relacion cliente-empresa, hace ya imperiosa la adaptacion de la organizacion a este nuevo
modelo de éxito.



Pero, pese al reconocimiento de esta necesidad de cam-
bio, el constante fracaso manifestado por las empresas en
la adopcion de estas nuevas tecnologias (CRM, BI) y los
beneficios esperados de ellas (Forrester y Gartner, entre
otros analistas, nos ofrecen ratios de decepcioén cercanos
al 50% de forma consistente a lo largo de los Gltimos afos)
deberian hacernos reflexionar sobre cules son las razones
de estos resultados no deseados. Cabria preguntarnos si
realmente se trata de falsas promesas tecnoldgicas o sim-
plemente de un mal enfoque empresarial hacia la solucién
de la demanda del mercado. En mi experiencia de puesta en
marcha de estrategias orientadas al cliente, los resultados
nunca vendran solo de la mano de tecnologia, ni siquiera
de un cambio decidido de la estrategia empresarial, o del

reenfoque de procesos hacia

el cliente, aunque sin todo

ello ser4 imposible conseguir

El paso definitivo hacia
resultados palpables de
negocio en el nuevo en-
foque hacia el cliente 2.0,
procedera de una cultura
empresarial adaptada a
las nuevas necesidades,
lo cual hace mucho mas
compleja la orquestacion
del resto de variables im-
plicadas como procesos,
sistemas o soluciones
mejor adaptadas a los
clientes.

el éxito, el paso definitivo ha-
cia resultados palpables en
el nuevo enfoque procedera
de una cultura empresarial
adaptada a las nuevas nece-
sidades, lo cual hace mucho
maés compleja la orquestacion
de todas las variables impli-
cadas.

Las tradiciones, costumbres
y cultura empresarial, deri-
vadas de un enfoque hacia el
producto, donde el cliente era
un “consumidor”, que debia
seguir una agenda marcada
por la empresa para comprar,
recibir o usar los servicios o

productos propuesto por la

misma, es radicalmente con-

traria a un enfoque al cliente,
donde la empresa cede la preferencia y se adapta a las ne-
cesidades de su mercado objetivo, cliente a cliente: “Debe
usted llamar de 8 a 5 de lunes a viernes”, “Este no es el
ntmero de teléfono para reclamaciones, debe usted llamar
a...”, “La inica forma de pago que aceptamos es...”, “Es
usted cliente de nuestra empresa?”, “Aha, es usted cliente
nuestro. ¢Me puede decir desde cuando?”, empiezan a so-
nar como frases no aceptables o relaciones del pasado que
molestan a los clientes y que, casi seguro, seran compara-
das con otros proveedores mas acorde con las nuevas reglas
de juego, “coOmo quiera, cudndo quiera, personalizado”.
Pero, son las personas, los profesionales de la empresa, los
que disenan su estrategia y finalmente planifican y ejecu-
tan las acciones relacionadas con la misma, asi que ellas
son las que deben estar ajustadas a las nuevas necesidades.

Para poder adaptarnos deberemos revisar aquellos as-
pectos de la cultura que van a permitir que el cambio de
orientacion se implante de forma adecuada, el grado de
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compromiso, la empatia, su adaptacién a las nuevas nece-
sidades, etcétera.

Déjenme apuntarles algunas reflexiones sobre este nuevo
entorno que debe apoyar a la estrategia orientada al cliente
2.0:

1.- Identificar las necesidades relacionadas con
los segmentos/mercados objetivo de la empresa.

A menos que su empresa tenga como objetivo un mercado
muy localizado y homogéneo en su forma de relacionarse
comercialmente, con iguales necesidades y preferencias,
necesitara efectuar una segmentacion del mismo con el
fin de descubrir como mejorar su propuesta de negocio.
Regiones, clima, idiomas, edades, profesiones, costumbres,
clases sociales, etc., pueden requerir que los profesionales
que atiendan a esas diferentes necesidades tengan carac-
teristicas distintas, y esta serd una primera reflexiéon que
su empresa debera hacer. éQué perfil deberian tener las
personas que van a atender a estos diferentes mercados
(edad, idioma, forma de vestir, horarios, lugar de atencion,
canales de contacto, etcétera)?

Usted debera buscar cudl es el equilibrio entre la “homo-
geneidad” deseada en los propios recursos de la empresa
(personas) y como lo adapta a la heterogeneidad del mer-
cado, aunque probablemente deberia hacer ciertas conce-
siones para adaptarlos al mismo.

“Hay unicamente un jefe: el cliente. Y este puede
despedir a todo el mundo en la empresa, desde
el presidente hasta el de més abajo, simplemente
gastando su dinero en otra parte”. Sam Walton

2.- Seleccionar a las personas con las caracteristi-
cas apropiadas a cada mercado objetivo, asi como
a la cultura de cliente precisa.

Decididas las necesidades del punto 1, ahora debera proceder
ala bisqueda de las personas idoneas para el mismo. Es el
momento de priorizar las caracteristicas de nuestros nuevos
colaboradores. Solo una breve reflexién respecto a este pun-
to: los productos, las tecnologias, las habilidades (muchas de
ellas) pueden adquirirse, pero las actitudes y la personalidad
son complicadas de cambiar y muchas veces doloroso para
ambas partes, la empresa y sus empleados, cuando no im-
posible.

Debera ponderar de forma méas importante el talento, la flexi-
bilidad y capacidad de adaptacién y comunicacion, la empatia,
el trabajo en equipo (negociacion, espiritu de servicio, etc.), y
también los conocimientos/habilidades bésicas.

La experiencia previa resulta interesante, quizas su cono-
cimiento del sector, pero nunca deberian estar por encima



Ademas de los cono-
cimientos del sector
especifico donde se
integre la empresa,
las caracteristicas de
las personas que van
a atender a los clien-
tes cobran ahora una
especial importancia.

dela personalidad de cada uno de nuestros colaboradores™
Para consolidar los nuevos conocimientos, al tiempo de
reforzar el clima colaborativo, deberan implantarse ac-
tividades de coaching de forma que se acelere la puesta
en practica de los nuevos conocimientos y actitudes, pero
también exista una transferencia mas cercana de la cultura

de la valoracion de las capacida-
des para integrarse en la nueva
cultura.

Afortunadamente, hoy en dia hay
herramientas (por ejemplo Pre-

dictive Index de PI. http://www.

piworldwide.com) que pueden, en

pocos minutos, darnos un primer
analisis de la persona y sus comportamientos implicitos en
el mundo laboral, sus capacidades de relacion o perfiles
profesionales a los cuales puede estar mas adecuado. Es-
tas herramientas, ampliamente probadas y de contrastada
utilidad, se pueden utilizar desde los procesos de seleccion,
con el fin de ajustar las nuevas contrataciones a las nuevas
necesidades, hasta los procesos de revision y planificaciéon
de evolucion de nuestros colaboradores, a un costo irrisorio
comparado con los beneficios generados al conseguir re-
cursos adecuados en cada responsabilidad, construyendo
equipos de alto rendimiento y motivados en cada una de
las funciones empresariales.

“La mejor estructura no garantizara los resultados
ni el rendimiento. Pero la estructura equivocada es
una garantia de fracaso”. Peter Drucker.

3 Entorno participativo

Para que una empresa y sus integrantes puedan, de forma
natural, relacionarse y dialogar con los clientes, esta mis-
ma cultura debe estar reflejada en las relaciones internas.
Es muy complicado tener una actitud participativa y de
empatia con los clientes si internamente existe un clima
muy jerarquico, distante y poco colaborador.

Esimportante para generar esta sinergia empresa-mercado
crear los procesos y procedimientos que permitan compro-
meter a los empleados con la misidn, vision y posiciona-
miento deseado por la empresa.

Participar en los procesos de planificacion, disefio de obje-
tivos, mejoras continuas aplicables al negocio, etc., es vital
para conseguir el nuevo enfoque y que este fluya facilmente
hacia los clientes.

“Si quieres construir un barco... organiza a los
hombres, recoge la madera, asegura la imper-
meabilidad, distribuye las tareas... Pero sobre
todo... ensénales la nostalgia del mar infinito”.
Antoine de Saint ExtUipery

4 Formacion

Aungque la formacion por si sola no generara ningtin cambio
sustancial, es necesaria para conseguir apoyar a las habi-
lidades y sistemética necesaria en los negocios.

Desde la formacion inicial, enfocada a conocer a la empre-
sa, sus productos y objetivos, hasta la especifica de cada
proceso interno, deberan ser muy cuidadosas con el punto
3, ademas de reforzarse en encontrar la mejor aplicacion

deseada.
b Métricas

Es esencial que las métricas estén relacionadas con la nue-
va orientacion. La calidad percibida, desde el punto de vista
del cliente, debe impregnar la esencia de “lo importante”,
y esto puede verse reflejado en indicadores de fidelizacion,
venta cruzada ajustada a las necesidades de los clientes,
tiempo de respuesta e idoneidad de la misma, nivel de
quejas y tiempo de solucion de las mismas, indicadores de
evolucién de mejoras, etcétera.

Las métricas son el aspecto tangible de la nueva orienta-
cién, si medimos Gnicamente cantidad de ventas, rentabi-
lidad, costos, entre otros, y estas medidas superan la im-
portancia de las més relacionadas con el valor entregado al
cliente, sera muy dificil cambiar hacia la cultura deseada.

“Lo gue no se mide, simplemente no existe a nivel
empresarial”.

6 Compensaciones (Salariales y personales)

Personalmente preferiria que todos (politicos, funciona-
rios, administrativos, operarios, vendedores, etc.) tuvieran
una compensacion totalmente variable, es decir, ajustada a
su productividad y valor aportado, seria un sistema justo y
sostenible en cualquier empresa, pero probablemente ge-
neraria un alto estrés e inseguridad a corto plazo. Ain con
esto, las compensaciones econémicas deberian tener un
componente variable importante, en este caso relacionado
con los resultados obtenidos desde la contribucion de cada
empleado (en este caso para no ser injustos con los que més
aportan y no coartar su creatividad y esfuerzo).

Por otro lado deberemos analizar las compensaciones po-
tenciales que no son de indole econémico: apoyo a reciclaje,
ocio, familia, transporte, reconocimientos de colaboracion,
orgullo de pertenecia a la empresa, etcétera. Estas varia-
bles son cada vez mas importantes en un entorno mas res-
ponsable socialmente y, de nuevo, més cercano a la realidad
de nuestros clientes y la relacion con ellos.

Para obtener éxito en la empresa 2.0 debemos ajustarla a
nuestros clientes. Esto en muchos casos significa reinven-
tar nuestra empresa y la forma de gestionarla, y este es un
reto mucho mayor que el tecnologico o el de innovacion en
productos/servicios; pero sin este cambio es muy probable
que no lleguemos a formar parte del futuro empresarial
demandado.

“Usted puede disefnar y crear el lugar mas mara-
villoso del mundo. Pero hace falta la gente para
convertir el sueno en realidad”. Walt Disney



