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MARKETING Y RECURSOS HUMANOS

Gestién de las Personas desde una perspectiva “Relacional”

EuGenlo pe ANDRES y Daniel Primo, socios directores de consultoria comercial, de marketing y de personas

En el numero de este mes vamos a
abordar uno de los aspectos concre-
tos en lo que se ha concretado el lla-
mado “marketing relacional” como
seria la Gestion de Carteras de Clien-
tes y su posible aplicacion a la hora de
dirigir y gestionar personas. Uno de
l0s avances mas Sigﬂl{l(,dlwﬁ‘\ en el
marketing actual es el pasar de un
Marketing de Productos (que pone el
foco en la venta del producto) a un
Marketing Relacional (enfoque clien-
te) que no son medelos antagonicos
sino que se complementan

Una verdadero enfoque relacional nos
permite no sélo relacionarnos con el

cliente para vender productos (pero
los que realmente se adecuan a per-
fil) sino que también, y principalmen-
te, tiene como objetivos

¥" Mejorar su satisfaccion
v" Ofrecerle mejor servicio

v" Sorprenderle
v" Conocerle en profundidad
v Detectar y cubrir sus necesidades

Para facilitar este modelo las entida-
des han puesto en marcha estrategias
de cauterizacion de clientes. Tratan
de carterizar una serie de clientes en-
tre las personas que integran su red
comercial de manera que cada ges-
tor vele por conseguir estos objetivos
en los clientes a él asignados. Nor-
malmente las entidades tienden a car-
terizar aquellos clientes gue tienen un
mayor valor para la entidad tanto en
términos de valor actual como po-
tencial, ya que seria imposible im-
plantar este modelo para todos los
clientes de la entidad

¢ Qué aporta esta gestion carterizada
de los clientes?

¢ Mantenimiento de los clientes ac-
tuales; crear y mantener la relacion
con ellos ofreciéndoles la atencion
y el servicio mas adecuado para sus
necesidades

* Vinculacién mediante productos
que actualmente no tengan con la
Entidad v que cubran sus necesi-
dades segun su perfil

* Reactivacién de inactivos; cono-
ciendo por qué dejaron de traba-
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jar con la entidad para tratar de
volver a crear vinculos con ellos.

* Captacion de potenciales clientes
con Valor; crear estrategias para
hacer crecer el numero de clientes
de la Entidad a través de la actua-
cion de cada Gestor.

¢Cuales son las claves para conseguir
optimos resultados a la hora de ges-
tionar una cartera de clientes?

1. Conocimiento de las necesidades
de los clientes

* Analizar y conocer el “perfil del
cliente” buscando recoger (ade-
mas de la informacion interna) la
informacion clave que define el
comportamiento de cada cliente
(Por ejemplo, Competidores con
los que trabaja, Potencial, Clien-
tes, Proveedores, Relaciones,...)

e Mantener contactos proactiva-
mente realizando llamadas y vi-
sitas periddicas con los clientes

2. Conocimiento de la oferta de la
entidad

* Conocer los productos y servicios
ofrecidos por la Entidad y cuales
son las ventajas y desventajas de
estos frente a la competencia pa-
ra llegar a posicionarnos como la
“mejor opcion para el cliente”

* Conocery manejar los recursos
que proporciona la Entidad co-
mo apoyo en la gestion (CRM,
Seguimiento Cartera de Clien-
tes,. ..

3. Servicio/Actuacion Diferencial:
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= Atender alos clientes conun “ser-
viclo personalizado” y diferencial,

* Sorprendiendo y anticipando-
nosasus necesidades. (Alertas;
Vencimientos, Fechas Clave del
Cliente...)

4. Qrientacion a resultados:

* Revisar y seguir permanente-
mente la evolucion de los clien+
tesy laconsecucion delas metas
individuales.

Simplificando podriamos conduir que
una optima gestion de |a cantera cu-
brira las siguientes etapas:

Cuando colaboramaos con nuestras em-
presas clientes en'la implantacion de
modelos de-gestion de carteras hace-
mos.gran hincapié en la necesidad de:

* Procedimentar, marcando tareas
muy concretas.que hay que desas
rrollar con cada cliente (no tlene
por qué ser con' todos lo:mismo
pues podran estar en momentos
distintos: mas menos vinculados,
perfiles diferentes,. . ) ymarcando
un calendario de actuacion de ma-
nera que fljemos: el'qué, el'como,
el cuandoy con'qué herramientas.

» Entrenar alos gestores en como
desarrollar cada una de |as tareas
quedeben hacer alahora de ges-
tionar su canera: conocimientos,
habilidades y motivaciones.

LA GesTiON RELACIONAL
DE NUESTROS EQuiros

Trasladernos ahora |os conceptos que
hemos visto anteriormente a'la ges-
tion de los equipos de personas que
senos han asignado; ala “cantera'de
profesionales” con la que tenemos
que trabajar

Dirigir persanas no sighifica:dnica:
mente conseguir que hagan como
“maquinas” aquellas tareas que les
hemos encomendado (enfoque “pro-
ducto"). Dirigir un'equipo, Y més en
los tiempos actUales en 'que estan cam-
biando |las expectativas de las perso-

FIGURA | > CicLO PERMANENTE DE INFORMACION

Conocimiento Planificacion

Seguimiento
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Momento Inicial
Obtencion permanente de Informacion

nas, som muchas Mmas cosas. Un buen
directivoono se distingue sélo por'las
cosas que hace sino sbbre todo por
comolas hace, Astdesde el modelo

las funciomes a la hora de di-
rigir personas deberian alcanzar (mo-
delo retacional) aspectos como

v" Generar Relaciones de Confianza
v" Comunicar eficiememente

v Proporcionar Apoyo

¥ Asegurar’ un Seguimiento ade-
cuado

¥ Fomentar laimplicacién y.el Com-
promiso

v Dasarrollar profesionalmente-al
equipo

¥ Favorecer el Equilibrio Integral de
cada persona

El modelo de direccion de personas gue
proponemos tiene como nideo centrat
la orientacion a resultados. Dirigir es,
en Ultimainstancia, conducir alaorga:
nizacion a unos resultados optimos, en-
tendiendo por tales aquellos quein:
crementan el valor dela compafia;

La'gran “mision” que’ tiene enco-
mendada cualquier directivo es el lo-
gro de los objetivos encomendados
porla‘entidad, que estara compues-
to, porla consecucion de'los objeti-
vos de'cada una de |as personas det
equipo. Para‘ello el directivo fijary.co-
municael objetivo a'los colaborado-
res y ayuda a encontrar el mejor ca-
mino para’lograr |0s objetivos.

Hasta agul todo parece muy, bonitoy
muy/facil de hacer, ademas sequro que
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ya hablarmos oido infinidad de veces
discursos parecidos. Entonces jcudl es
la‘causa porla que de forfha genera-
lizada tenemos dificultades'a |a hora
de conseqguir 10s objetivos, ala'hora
de tener gente motivada, a'la hora
cumplir los compromisos adquiridos?
En nuestra opinion falta laimplanta:
cidn del modelo directivo adaptado a
cada puesto

(A quénos referimos con esta falta
deimplantacién? Pues alo mismo de
lo'quehablablamos a la'hora de fijar
las claves para gestionaralos clientes,
falta:

* Establecer un protocolo de actuas
cién en cuanto a las tareas que de-
bo desartollar a'la hora de dirigir
amiequipo. Fjar una Modelo/Ma-
nual de direccion de personas.

« Dotar alos directivos de-las Habi
lidades necesarias ala hora detra-
tar con sugente

Aligual'que aun'gestor declientes le
filamos: las veces que- tiene que con-
tactar con'un cliente “tipo A", cuan-
do felicitarle, qué enviarle en Navidad,
como actuar anteruna alerta; cdmo
desarrollar|a entrevista de ventas, co-
moprepararlal ., asi deberiamos des-
componer cada una de-las-funciones
directivas en tareas y actividades con-
cretas para’que rnuestra gente desas
rrolle-un modelo de direccién comin
y/orientado a resultados;

Veamos, a modo de ejemplo, como
podrfamos procedimentar algunas de
las tareas queintegran la-funcion det
directivo’que hemos: definido' como
Comunicar eficientermente:.
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Garantizar que todos los miembros del equipo cono-
cen los objetivos del equipo y personales.

+ Consensua al principio de cada afio con el equipo los objetivos del area,

departamento...
Consensa con cada miembro del equipo los objetivos personales.
— Desagrega los objetivos en periodos mensuales.
— Comunica los objetivos e incentivos:

~ Ambientados: Conocer el porque de los objetivos.

- Alcanzables: Conocer como pueden consequirse

— Atractivos: Conocer porqué merece la pena conseguirlos
Asumidos: lograr el compromiso

de que todos conocen sus funciones y ta-
reas Y las del resto de miembros del equipo.

Favorece que las funciones y tareas de cada uno estén suficientemen-
te claras y conocidas, incluso pénlas escrito en un Manual de Procedi-
mientos del rea o departamento.

Comunicacion en la incorporacion de un nuevo miembro.

Acuerdo del reparto de lareas ante un nuevo proyecto.

Reunion de comunicacion ante cada cambio de funciones.

Es consciente de que la informacion relevante debe tratarse verbalmente
ademas de por escrito.

Aprovecha las reuniones, que deben estar planificadas para afianzar
la informacion nueva o importante: objetivos, temas institucionales,
campanas,...

Asegurarse de que la informacion relevante es com-

Destaca los aspectos mas importantes.

prendida e interiorizada.

+ Realiza un resumen de los acuerdos alcanzados.
+ Transmite a cada persona los aspectos positivos y las mejoras.

Desde nuestro punto de vista esta fun-
cién podria desagregarse en las si-
guientes tareas:

* Dar a conocer los objetivos del
equipo y personales.

¢ Dar a conocer las funciones y ta-
reas de cada persona.

* Asegurarse de que la informacién
relevante es comprendida e inte-
riorizada

* Ofrecer transparencia informativa.
* Lograr feed-back del equipo.

Finalmente hagamos una reflexion so-
bre el aspecto del "como”. Desde
nuestro punto de vista no valdria con
desarrollar las funciones y tareas que

la organizacion establezca a la hora
de dirigir personas sino que ademas
seria conveniente fijar un “estilo” de
direccion. Igual que con la gestion de
clientes las organizaciones fijas sus va-
lores/decalogos/. .. deberiamos hacer
lo mismo con los comportamientos
que queremos de nuestros “lideres”.

Pongamos de nuevo algin ejemplo
sobre algunos de los aspectos que po-
dria tener ese “estilo” de direccion:

1. Utiliza el refuerzo positivo para mo-
tivar:

* Elogia a la gente.
¢ Celebra.
* Implicales emocionalmente.

2. Sé un referente de confianza:
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* Paga los platos rotos.

» Lucha por tu equipo.

* Da crédito al equipo cuando se
lo merezca.

Por tanto la gestion de personas para
que sea optima y tenga resultados re-
quiere métado con nuestras personas
y comportamientos/formas adecua-
das. No se nace sabiendo gestionar
personas, como no se nace sabiendo
gestionar clientes; sin embargo las or-
ganizaciones dedican un buen nume-
ro de horas a ensefiar a los gestores
a gestionar clientes pero muy pocas a
ensenar a sus directivos a dirigir a sus
equipos.

iDime cuadl es la calidad de tus direc-
tivos y te diré el futuro de tu organi-
zacion!

Informacién elaborada por

tatum
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