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:Satisfacer al cliente
a cualquier precio?

La fabula de Wang invita a equilibrar
las demandas de los consumidores
con la sostenibilidad del negocio

Oriol Montanya

Barcelona

Cuentan que en lamontafia de He-
fu, en China, se levanta un templo
donde antiguamente vivia la ma-
dre Wang. Esta mujer se dedicaba
a elaborar vino y venderlo. Un
monje taoista empez6 a frecuentar
el lugar para beber relajadamente,
aunque a la hora de pasar por caja
siempre pedia que se lo fiaran, ase-
gurando que lo pagaria mas ade-
lante. Un buen dia, el religioso se
dirigié ala madre Wang para reco-
nocerle que no tenia suficiente di-
nero para saldar el crédito, pero
que habiapensado en compensarla
cavando un pozo paraella.

Una vez terminado el pozo, se
dieron cuenta de que no contenia
agua, sino un vino excelente. “Con
esta accion pago mi deuda”, dijo el
monje, y se fue. Desde entonces, la
mujer no necesito volver a produ-
cirvino porqueserviaasusclientes
el que sacaba directamente del po-
70, mucho mejor que el que prepa-
raba antes. En tres afios hizo una
gran fortuna, acumulandomiles de
onzas de plata.

Al cabo de un tiempo, el monje
volvi6 por sorpresa. Le pregunt6 a
la madre Wang si estaba contenta
con el pozoy ésta le respondi6 que
se sentia privilegiada, aunque tam-
bién aproveché para trasladarle
una decepcion: “Como ahora no
produzco vino, yano tengo las pie-
les de uva para alimentar sin coste
a mis cuatro cerdos”. Después de
escucharesto, el taoistasonridy to-
mé un pincel para escribir en el
muro de la casa unas palabras que
se harfan célebres:

“La profundidad del cielo no es
nada, el corazén humano es infini-
tamente més profundo. El agua del
pozo se vende por vino y la mujer
atin se queja de no tener cdscaras
parasus cerdos”.

Desde entonces del pozovolvida
salir agua corriente.

Esta fabula china del siglo XV,
escrita por Jiang Yingke, se suele
utilizar en la gestién empresarial
para evidenciar que la ambicién
humana es insaciable, especial-
mente cuando actuamos como
clientes, ya que nos invade la men-
talidad individualista y exigimos el
beneficio propio con mucha avi-
dez, desarrollando una insolita ca-
pacidad para normalizar los avan-
ces pasados y reivindicar nuevos
estimulos.

Elcliente siempre querra el pozo
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devinosinrenunciaralas pieles de
uva, asi que las empresas tienen el
reto mayusculo de encontrar el
equilibrio entre lo que demandan
los consumidores y lo que es soste-
nible desde un punto de vista fi-
nanciero, socialy medioambiental.
Estaeslamoralejadelafibula, que
pretende aportar un contrapunto
de reflexion a las estrategias que
sobredimensionan la orientacién
al cliente.

A mediados del siglo XX, la ges-
tidn customer centric (centrada en
el cliente) empezd aganar adeptos,
con importantes precursores del
mundo académico, como Michael
LeBoef, que popularizo aquello de
que “un cliente satisfecho es lame-
jor estrategia de negocio”. Pero
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Modelos de negocio de
apariencia disruptiva
suelen ser susceptibles
de tener dificultades

a largo plazo

también conté con el apoyo de
grandes gurus del dmbito empre-
sarial, entre los que destacaba Sam
Watson, que en aquel momento te-
niaun lema tan contundente como
transgresor: “Solo hay un jefe: el
cliente”.

Todos los emprendedores que
siguieron esta filosofia rompieron
los viejos paradigmas del patrén
codicioso con sombrero de copa,
demostrando que lamejor via para
alcanzar el beneficio econdémico
consistia en detectar las necesida-
des de los consumidores y esfor-
zarse para cubrirlas con excelen-
cia. Sin embargo, las compaiiias
mas prosperas y admiradas son las
quedieronun pasomasyentendie-
ron que el cliente no se puede con-
tentar a cualquier precio. Son las
que han sabido construir una cul-
tura y una organizacion pensadas
para que todas las decisiones con-
templen la perspectiva del cliente,
asi como un analisis riguroso de su
impacto sobre el resto de los gru-
pos de interés, como trabajadores,
proveedores, agentes sociales, me-
dio ambiente o inversores.

Porel contrario, proliferan nego-
cios que han llevado al extremo la
orientacion al cliente, sin calibrar
que las empresas y los consumido-
res no son seres aislados, sino que
forman parte de una comunidad
que también tiene necesidades. El
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comercio electrénico es terreno
abonado para este tipo de iniciati-
vas, yaque estd generando dindmi-
cas muy competitivas para ofrecer
mas valor por menos coste, con la
consecuente tentacion de obviar
responsabilidades asociadas al
bienestar de las personas, al cuida-
do del planeta o a la rentabilidad
delnegocio.

Desgraciadamente, ya se ha de-
mostrado que esto suele desembo-
car en modelos con apariencia dis-
ruptiva, pero con los pies de barro,
susceptibles de tener dificultades a
largo plazo. Y es que se puede en-
tronizar al cliente o se le puede sa-
tisfacer con un modelo sostenible.
Estaes la diferencia entre tener un
pozo de agua o tenerlo de vino. e

Guillem Lépez Casasnovas
Catedratico de la UPF

Aprender de
la pandemia

Lapandemiadela covid
ha tenido efectos en unos
cuantos de los pilares que
sustentan nuestro siste-
made salud. En primer
lugar, haincidido en el de lagobernanzay en
los que han tenido que estar en el frente: los
profesionales, decisivos para ayudar a salir del
marasmo inicial. El segundo pilar donde se han
visto los efectos de la pandemia esta en el apo-
yo de la financiacion necesaria, para responder
con celeridad, obviando tramites administrati-
vos para agilizar el gasto, las compras, los mate-
riales. El tercer bloque afectado hasido el de
recursos humanos, que se ha visto forzado a
trabajar con una gran flexibilidad y coordina-
cién. Haaparecido un cuarto pilar, el dela
tecnologia, con laincorporacion efectiva de la
telemedicina. Finalmente, se han tenido que
modificar los servicios asistenciales, con la
priorizacién de las acciones para salir de las
disrupciones de demanda (el miedo de iralos
hospitales) y de oferta (los recursos centrados
en las ucis y no tanto en los tratamientos

. convencionales).
Poscovid Tocaahorarecuperar
Ahora es posiciones. Asi, volver a
importante situar alos responsables

saber qué cosas " el gobierno delos
se tienen que centros. Los que han

" actuado por cuenta propia
reajustar y P prop

A no pueden seguir actuan-
cudles no do como tales mientras
para recuperar  cobren por cuentaajena.
los servicios Conrespecto ala finan-
de la salud ciacion, se tiene que

reconducir el gasto de

inversion, y por lo tanto

no recurrente, respecto
del gasto ordinario de funcionamiento. En
cuanto a latecnologia, se tiene que aclarar qué
parte de la telemedicina ha venido para que-
darse y como se tienen que ajustar estructural-
mente los nuevos dispositivos. Y, finalmente,
en cuestion de recursos humanos, hay que
saber como se tienen que reasignar las funcio-
nes de cada uno (primaria, salud publica, espe-
cialistas) en d&mbitos de cooperacion estables.

Ahora es importante saber qué cosas se tie-
nen que reajustary cudles no. Incluyo aqui el
grado de monitoreo y vigilancia que se tiene
que mantener, la priorizacion de los programas
especiales, desde los deseados de salud menta-
les hastalos mas inmediatos de inyecciéon de
nuevas dosis vacunales, la provision de stocks o
delautilizacién de equipamientos por recon-
vertir (ver, por ejemplo, las ucis en consultas
ambulatorias). También ante una sexta ola, si
fuera el caso, se tendria que saber informar
mejor ala poblacion para que no tengamiedo a
reanimar a los especialistas.

Todo eso es importante en procesos de des-
compresion, ya forzados por una simple recon-
duccién presupuestaria o por nuevos recortes
en vista de lamads que posible consolidacion
fiscal del gasto publico. ;En este punto, habre-
mos aprendido de laimportancia de financiar
correctamente la sanidad? ;Seremos més co-
nocedores de que sin unarestriccion presu-
puestaria creible el “salvese quien pueda” tiene
en las pandemias un campo abonado de discre-
cionalidad? ;Valoraremos mas la prevenciény
lasalud publica por el propio bien de la
economia? |




