
ontamos con la exclusiva colaboración del Profesor Luis Huete en
esta nueva edición “De Líder a Líder”. Edición que merece espe-
cial relevancia por la combinación de dos aspectos de suma im-
portancia. Primero, por poder contar con la participación de uno

de los mayores expertos mundiales en Management y, segundo, por hacer coin-
cidir dicha participación con la Edición Especial “Día Internacional del Con-
sumidor” de la revista CM Consumer Management en un homenaje claro al
mayor activo de las organizaciones en este siglo XXI: los clientes.

Luis Huete es profesor de IESE Business School desde 1982. Ha sido profesor
en los programas Achieving Breakthrough Service y Advance Management de
Harvard Business School (Boston). Como profesor visitante, participa regu-
larmente en programas de la ESMT (Berlín), ISEM Fashion Business School
(Madrid) y otras escuelas de negocio de prestigio.

Es autor de nueve libros de referencia en el panorama del Management en Es-
paña y un reconocido conferenciante. Licenciado en Derecho, MBA por IESE
Business School, y Doctor en Administración de Empresas por Boston Uni-
versity. Fue becario Fulbright y su tesis doctoral fue premiada como la mejor
tesis finalizada en Estados Unidos en el año 1988. Ha recibido tres premios de
la revista Actualidad Económica a a las 100 mejores ideas de negocio del año.
La publicación “Who's who en el Management Español” lo destaca como una
de las figuras más influyentes en el Management español. Según el Institute for
International Research (IIR), tres de cuatro directivos lo consideran como “el
mejor gurú del Management español”.

El Profesor Huete ha trabajado como speaker, consultor o facilitador de equi-
pos de alta dirección en más de 500 empresas en 50 países. En España, ha co-
laborado con más del 50% de las empresas del Ibex 35.

Luis ha trabajado para los CEOs en la definición de la estructura organizativa
y del proyecto de futuro para empresas como Banco Santander, IBM, Oracle,
McDonalds, ISS (Dinamarca), Adecco, Grupo Intercom, Telefónica Interna-
cional, Telesp (Brasil), Movistar (Argentina, Chile y Centro-américa), Opel,
Iberostar, Grupo Pascual, Campofrío, USG People (Holanda), Lilly, Voda-
fone, Six Senses (Tailandia), Banesto y Larrain-Vial (Chile), entre otras.

Es patrono de la Fundación de Arte Contemporáneo NMAC (España) y
miembro del Consejo de Administración de la cadena de hoteles de lujo asiá-
tica Six-Senses (Tailandia) y del parque temático Portaventura (España).

Luis Huete vive en Madrid con su esposa María y sus cuatro hijos.
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HISTORIA
Bruno Méndez (en adelante BM). El 15

de marzo de 1962, John Fitzgerald Ken-

nedy, en una carta enviada al Congreso

en calidad de Presidente de los Estados

Unidos, hizo realidad este deseo: “Ser

consumidor, por definición nos incluye a

todos. Somos el grupo económico más

grande en el mercado que afecta y es

afectado por casi todas las decisiones

económicas públicas y privadas… pero

somos el único grupo importante cuyos

puntos de vista, a menudo, no son escu-

chados”. 

En honor a esta declaración y esa fecha,

desde 1983, todos los 15 de marzo de

cada año se celebra el “Día Mundial de

los Derechos del Consumidor”. Una oca-

sión para celebrar los derechos básicos

de los consumidores, para exigir y recor-

dar que esos derechos han de ser cum-

plidos y para protestar por los abusos de

mercado y las injusticias sociales que im-

piden su cumplimiento.

Han pasado casi 50 años desde esa

fecha y hoy, los Consumidores comenza-

mos a tener consciencia de nuestra ca-

pacidad de afectar a las decisiones de

las organizaciones en nuestras relacio-

nes de mercado. También, en un es-

fuerzo constante de competitividad y en

un ejercicio de equilibrio cada vez son

más las organizaciones conscientes de

que la vía de “Construir con los Consu-

midores y Clientes” es la única opción

posible.

Luis, tomando en consideración las últi-

mas décadas, ¿qué aspectos más impor-

tantes hemos aprendido durante este

camino de encuentros y desencuentros

entre organizaciones y consumidores, y

en qué situación nos encontramos en

este 2010 de cara al futuro en el apro-

vechamiento de las bondades que una

buena gestión de la Relación Empresa-

Cliente puede ofrecer a las compañías

que más la cuiden?

Luis Huete (en adelante LH). Cada vez

en más claro que la razón de ser de

una empresa es tener más clientes y

conservarlos. Para tener más clientes y

conservarlos hay que mejorar el servi-

cio, innovar en la propuesta de valor,

hacer un seguimiento de la relación,

crear más valor aspiracional en la

marca, cohesionar al equipo humano,

etc.

El objetivo de las empresas es aumen-

tar la recurrencia de los clientes que se

captan. Recurrencia es más años de

promedio en la relación y mejor mar-

gen por cliente. Eso es capitalismo de

clientes frente al capitalismo financiero

que tanto nos ha defraudado en las úl-

timas tres décadas.

Con más clientes y con más recurrencia

se tienen más ingresos y más estabili-

dad en los mismos. Con ingresos esta-

bles y un modelo de costes diseñado

de forma realista, pensando en los in-

gresos, se genera valor al accionista de

forma sostenida.

Mi esperanza es que los consumidores

hagamos que la balanza del mercado

se incline hacía las empresas que prac-

tican el capitalismo de clientes frente a

aquellas otras que practican el capita-

lismo financiero en donde las conside-

raciones de los clientes siempre están

subordinadas a las prioridades econó-

micas del negocio.

ECONOMÍA
BM. Sin intención de realizar una retros-

pección del último período económico

reciente –bien conocido por todos-, sí

creo conveniente mencionar que cada

vez más comenzamos a escuchar voces

que nos adelantan novedades, en cierta

manera, esperanzadoras aún a sabien-

das de estar muy lejos de un futuro eco-

nómico estable y deseado.

Sin embargo, en esta posible situación

en la que comenzamos a vislumbrar la

El valor de los clientes
La razón de ser de la empresa: 

Tener más clientes y conservarlos

“Todos los que influi-
mos o queremos influir en las
empresas deberíamos proponer-
nos ser una parte muy activa de
la solución a los problemas de
nuestra sociedad. 

C
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“luz al final del túnel” bien es cierto que

son muchas las voces que no depositan

ninguna confianza en el futuro español

por mucho que algunos intenten contra-

decir tales mensajes. 

Ante tales circunstancias, son muchas las

decisiones que se deben de tomar y pro-

bablemente el éxito futuro no radique en

administrar una mayoría de decisiones

acertadas y sí más bien en saber coordi-

nar la correcta integración y las sinergias

que de múltiples iniciativas se puedan

derivar.

Siento esto así, ¿estamos preparados en

España para afrontar con garantías de

éxito los próximos desafíos a los que nos

tendremos que enfrentar en fechas pró-

ximas y en qué medida podemos apoyar

nuestra senda de recuperación en los

mercados internacionales donde España

posee, todavía, cierta posición de ven-

taja respecto a otros inversores extranje-

ros?

LH. Las crisis de demanda requieren

soluciones innovadoras de oferta. Paul

Krugman, premio Nobel de Economía

del año 2008, vaticinaba que las úni-

cas salidas que veía para la crisis en

España eran la emigración de los es-

pañoles a otros países o un ajuste a la

baja de precios y salarios. Las solucio-

nes de oferta no deberían pasar siem-

pre por una bajada generalizada de

precios o salarios, no hay nada peor

para un país que una deflación, ni una

devaluación de la moneda, ni una

emigración masiva de las personas en

paro a otros países. 

Las verdaderas soluciones de oferta

pasan por una transformación pro-

funda de los modelo de negocio con el

que operan las empresas. La salida a

la crisis de competitividad requiere

mejores modelos de negocio en nues-

tras empresas y mejor talento directivo

para gestionarlo. Los cambios en los

modelos de negocio abren la posibili-

dad de innovar en mercados, produc-

tos, cadena de valor y sistemas de dis-

tribución. La innovación en el modelo

de negocio permite crear, de manera

estructural, mejores productos y servi-

cios a mejor precio: eso es productivi-

dad; eso es competitividad.

España necesita 200-300 empresas

más de tamaño medio, con gran pre-

sencia internacional y totalmente es-

pecializadas en lo suyo. Necesitamos

muchas más empresas del tipo Saica,

Técnicas Reunidas, Abengoa, Viscofan,

Metalquímica, etc. 

POLÍTICA
BM. Los últimos días está cogiendo

fuerza un proyecto que parte desde la

iniciativa privada con el apoyo de un nu-

trido grupo de compañías españolas. Se

trata de la Fundación Confianza y el pro-

yecto “estosololoarreglamosentreto-

dos.org”.

Desde su nacimiento, el proyecto se ha

querido desmarcar totalmente de cual-

quier proyección política o relación di-

recta con ideas y valores determinados.

Su heterogeneidad le otorga el valor de

crear, aportar y construir entre todos. Y

sin embargo, pese a su intención de no

poseer ese carácter político, bien es

cierto que su nacimiento se origina en

buscar solucionar una necesidad que la

clase política no ha sabido ocupar: “la

falta de confianza”.

Parece que nos regodeamos más en lu-

chas constantes entre ideologías y plan-

teamientos de diferente naturaleza que

en buscar realmente el origen (conocido

o desconocido) del problema y la forma

de atajarlo. Estamos en una dinámica en

la que resulta más sencillo destruir y ata-

car que lo contrario, donde es más sen-

cillo buscar excusas y tratar de poner

parches que de intentar identificar medi-

das correctoras y aplicarlas, donde es

más sencillo proteger los intereses parti-

culares que defender los intereses de

todos.

Particularmente en España, hemos vivido

situaciones políticas similares en el pa-

sado. Pero ante una situación tan catas-

trófica como la actual, donde el golpe ha

sido quizás mayor al venir precedido de

una prolífica década de bonanza, quizás

todos los ciudadanos esperamos algo –

o mucho- más.

Con todo esto, ¿cómo debemos trabajar

todos y apoyar para que el horizonte que

se comienza a vislumbrar no sea un es-

pejismo, para que iniciativas como la

mencionada sean realmente enriquece-

doras, para que nuestros políticos se

centren en trabajar por y para la con-

fianza de la sociedad? Todos nos lo me-

recemos y es lo que esperamos de

nuestros dirigentes.

LH. Tenemos un sistema político que

me parece está muy mal diseñado. Lo

que veo es que la política atrae a

gente muy mediocre, salvo honradas

excepciones, que además anteponen

su ideología a la realidad de las cosas

y que acaban sirviendo más a sus inte-

reses personales, o a lo sumo, a los in-

tereses de su clientela, que a la

ciudadanía en su conjunto. El sistema

esta lleno de estímulos que hace que

se degrade el modelo aun más: con-

ductas oportunistas que a su vez im-

pulsan círculos viciosos que se

retroalimentan. La política es el reflejo

de la degradación de la sociedad y a

la vez uno de los causantes de la

misma.

Las empresas tienen un papel determi-

nante en la calidad de la sociedad de

la que forman parte. Nuestra sociedad

es, por decirlo de una manera ele-

gante, bastante mejorable en su fondo

y en su forma. No entro en la discusión

de quién es el culpable de la situación

actual. Lo que sí sugiero es que todos

los que influimos o queremos influir en

las empresas deberíamos proponernos

ser una parte muy activa de la solución

a los problemas de nuestra sociedad. 

PERSONAS
BM. Luis, entre tus teorías hay un con-

cepto que se repite de manera habitual:

la lógica de las emociones. Como si de

un oxímoron se tratase, la combinación

de lógica y emociones nos sugiere una

retórica encontrada: “¿hasta qué punto

podemos aplicar la lógica a los aspectos

emocionales que parten de conceptos,

en ocasiones, carentes de toda lógica y

sentido común?”.

Estas emociones, estos deseos, las ansias

y anhelos de las personas, nos mueven

en la mayoría de las ocasiones con una

fuerza y decisión muy superior a cual-

quier aspecto lógico con el que se esta-

bleciese una comparación.

Es en esta situación donde podemos ob-

tener rendimientos muy superiores de

nuestros empleados y colaboradores.

De Líder a Líder Luis Huete

“ La salida a la crisis
de competitividad requiere me-
jores modelos de negocio en
nuestras empresas y mejor ta-
lento directivo para gestionarlo.

“ Las batallas en el
mercado las ganan los directivos
que más innovan sus modelos de
negocio y generan más talento
en sus equipos. 
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Cuando la lógica, lo cuantitativo y el

sentido común ha sido totalmente cu-

bierto y bien explorado tenemos que

apelar a aquello que nos convierte en

humanos.

Añadamos los conceptos “confianza”  y

“compromiso” a estos criterios emociona-

les en la búsqueda de unos resultados su-

periores. ¿Cómo podemos influir sobre

los primeros trabajando en los segundos y

cómo podemos construir en el plano

emocional afianzando los primeros?

¿Qué opinión te merece esta combinación

y dónde crees que debemos centrarnos en

la construcción de equipos capaces de al-

canzar rendimientos excelentes?

LH. Igual que la electricidad necesita

de la conexión de dos polos opuestos,

la construcción de grandes proyectos y

empresas requiere la capacidad de co-

nectar lo racional con lo emocional, los

datos con las ideas, el hoy con el ma-

ñana, los hechos con las personas y los

resultados con la cohesión. Para que la

vida tenga color, y relieve, necesitamos

contrastes, necesitamos gestionar la

polaridad.

Hay que entrenarse en la polaridad y

crearla en los ambientes domésticos y

profesionales. En el ambiente domés-

tico hay una polaridad muy sugerente

aunque pueda ser objeto de contro-

versia. Es la polaridad entre la mascu-

linidad y la feminidad. Ninguna de las

dos es privativa ni del hombre ni de la

mujer. Los hombres tenemos masculi-

nidad y feminidad como las mujeres

tienen feminidad y masculinidad. Lo

cual es muy sano. Y conviene fomen-

tarlo. La versatilidad para moverse en

los polos masculinos y femeninos, si

las circunstancias lo requieren, es de

gran utilidad en la vida y en el trabajo

dentro de las empresas.

GESTIÓN
BM. Desde mi perspectiva, y posible-

mente a consecuencia de los últimos 3

años de noticias caóticas sobre la situa-

ción económica, sobre el fin de ciclo y la

completa ruptura del modelo sistémico,

hemos estado mucho más expuestos a

aspectos macroeconómicos y muy poco

a aspectos micro de gestión corporativa.

Creo también que el último cuarto del

siglo XX ha sido mucho más productivo

en modelos de gestión –y en su aplica-

ción- a la realidad de las organizacio-

nes que en la época actual donde,

quizás, hemos intentado corregir ese po-

sible déficit de nuevas ideas y orienta-

ciones con una aplicación desmesurada

de tecnología y múltiples herramientas

inexistentes tiempo atrás.

También, somos muchos los que cree-

mos que “todo está cambiando”, pero

quizás debemos de buscar inspiración

en fechas pasadas y tratar de aprove-

char la riqueza tecnológica disponible

actualmente con conceptos sólidos de

gestión que nos ayuden a construir en

los próximos años, y que no volvamos a

ser partícipes de escenas poco deseadas

en la ética y el comportamiento de gran-

des corporaciones.

Luis, como experto en la identificación

de tendencias que se aplican a múltiples

organizaciones, como asesor en la defi-

nición estratégica del camino a seguir de

grandes compañías a nivel nacional e

internacional, ¿dónde crees que está ese

punto de equilibrio entre ideas, gestión y

tecnología? ¿estamos realmente en una

época de menor producción ideológica

y creadora de tendencias que tiempos

atrás o solamente es un pequeño pa-

réntesis que retomaremos con fuerza en

los próximos años?

LH. Las ideas, tecnología y gestión se

deberían de dar la mano y confluir en

el rediseño de los modelos de nego-

cio. Un buen modelo de negocio es un

monumento a la productividad estruc-

tural, que siempre es fruto de la inte-

ligencia práctica de sus directivos, y de

la sabia conjunción de otras formas de

pensar, con nueva tecnología y con

buenas dosis de gestión.

La transformación de los modelos de

negocio requiere más visión perifé-

rica de los miembros del comité de

dirección. El exceso de incentivos

económicos ligados al rendimiento

de las áreas genera en sus directivos

una visión funcional y de corto plazo,

que se da de bruces con la transfor-

mación de los modelos de negocio.

Muchas empresas con modelos de

negocio exitosos nos recuerdan la

necesidad de recuperar la motiva-

ción que nace de la atracción por el

trabajo que se hace y por el senti-

miento de “defender causas nobles”

que inspira la cultura de las mejores

empresas. 

Las batallas en el mercado no son ba-

tallas entre compañías sino entre los

elementos y fuerzas de los modelos de

negocio. Las batallas en el mercado

las ganan los directivos que más inno-

van sus modelos de negocio y generan

más talento en sus equipos. No exis-

ten malos clientes o épocas de crisis,

lo que hay son modelos de negocio in-

adecuados para esos clientes y esos

tiempos.

INNOVACIÓN
BM. Uno de los mejores caminos a se-

guir para trabajar en esa búsqueda del

futuro deseado está en la potenciación

de la Innovación dentro y fuera de las

organizaciones. Innovación que debe-

mos adoptar como verdadero signo de

identidad si queremos obtener los ren-

dimientos deseados.

“ La construcción de
grandes proyectos y empresas re-
quiere la capacidad de conectar
lo racional con lo emocional, los
datos con las ideas, el hoy con el
mañana, los hechos con las per-
sonas y los resultados con la co-
hesión.

“Todos tenemos que
influir positivamente en las em-
presas para que éstas sean un
factor de mejora de nuestra so-
ciedad. 
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Podemos considerar la innovaci—n como
la aplicaci—n de nuevas ideas, modelos y
pr‡cticas orientadas a tener Žxito en su
aplicaci—n comercial y ratificadas con la
verdadera aportaci—n al mercado en
nuestra propuesta de competitividad. En
este planteamiento cobra especial im-
portancia el compromiso de todos los
que formamos parte de la sociedad,
desde nuestra participaci—n individual en
nuestras comunidades hasta la aporta-
ci—n global de mœltiples combinaciones
a toda la sociedad.

Espa–a no es una econom’a que pueda,
al menos en el corto plazo, volver a fo-
mentar su crecimiento en los desajustes
estructurales que ha sufrido en la œltima
dŽcada. TambiŽn pecamos de ser un
mercado Infra-competitivo en producti-
vidad y con desajustes importantes a
nivel de regulaci—n. 

Con esta perspectiva, Àen quŽ status de
la ecuaci—n Competitividad Ð Innovaci—n
Ð Valor se encuentra el tejido empresa-
rial espa–ol y de quŽ manera se puede
fomentar desde mœltiples estamentos, y
c—mo las peque–as empresas pueden
implementar pol’ticas de innovaci—n que
contribuyan a su Žxito?

LH. Los buenos gestores de empresa,
si son buenos líderes, toman decisio-
nes pensando en el largo plazo de la
empresa. El buen liderazgo esta rela-
cionado con la creación de cohesión
en la organización y con la elección de
estrategias de futuro que hagan a la
empresa sostenible en el tiempo. Ese
liderazgo implica la capacidad de ac-
tuar como estadista, con un profundo
sentido de servicio a la institución,
compatibilizando la gestión del si-
guiente trimestre con la gestión del
próximo cuarto de siglo. Todo esto, la
verdad, es que se echa mucho en falta
en los momentos actuales. 

Esa visión institucional implica una
firme apuesta por la creación de equi-
pos directivos inconformistas que estén
dispuestos a impulsar estrategias de

innovación y de flexibilidad operativa y
financiera en su organización. 

Actuando sobre las conocidas palancas
de la cadena de valor de la innovación
se puede tener una estrategia de inno-
vación muy pegada al negocio.  Orien-
tarse a la innovación implica un
compromiso de largo plazo que parte
de la creencia de que lo único cons-
tante es el cambio y que la flexibilidad
es la cualidad que permite adaptarse
a esos cambios. 

Los enemigos de la innovación están
dentro de la empresa y se llaman iner-
cia, complacencia, políticas que sesgan
las decisiones en el corto plazo, cani-
balización de las capacidades actuales,
etc. 

Hay que innovar en los modelos de
negocio para crear una ventaja com-
petitiva sostenible y de tipo estructural.

ORGANIZACIONES
BM. Posiblemente podamos mencionar
la bœsqueda incesante de satisfacci—n Ð
enriquecimiento- de los accionistas por
encima de cualesquiera otros tipos de in-
terŽs como uno de los aspectos protago-
nistas que nos han llevado al colapso
econ—mico que venimos sufriendo los œl-
timos tiempos.

No es el œnico aspecto, pero s’ cobra es-
pecial importancia cuando se han des-
cuidado otros intereses m‡s generales
por parte de grandes corporaciones. No
se ha observado Ðni cuidado- con igual
cari–o a todos los grupos de interŽs (sta-
keholders). Y de esta manera de gestio-
nar, llevada a casos extremos,
posiblemente podamos identificar mu-
chos patrones comunes bien conocidos
por todos.

ÀD—nde debe estar el equilibrio entre la
bœsqueda de los objetivos de lucro Ðto-
talmente l’citos- por parte de las organi-
zaciones y su nivel de responsabilidad
con los grupos de interŽs? ÀHacia d—nde
debemos enfocar nuestros esfuerzos en

la construcci—n de una Reputaci—n Cor-
porativa de nivel superior?

LH. El capitalismo financiero está inte-
lectualmente moribundo. Las empre-
sas no están para maximizar el retorno
al accionista. Cuando se maximiza un
término de la ecuación siempre se re-
sienten el resto de las variables. En el
mundo de la empresa cuando se prac-
tica el capitalismo financiero quienes
salen perjudicados son los empleados,
los clientes, la sociedad, la responsa-
bilidad social y el medio ambiente. El
capitalismo financiero es intrínseca-
mente corto-placista, egoísta y espe-
culador. 

Los daños colaterales de maximizar el
retorno al accionista están a la vista de
todos: empleados desmotivados, clien-
tes infieles, rechazo social a las institu-
ciones mercantiles, y un urbanismo y
medio ambiente deplorables. La para-
doja es que los daños colaterales tam-
bién llegan al mismísimo accionista al
que se pretende servir. El capitalismo
financiero no maximiza el valor de la
acción a medio plazo y genera reali-
dades nada sostenibles en el tiempo. 

Es muy probable que los únicos que se
benefician del capitalismo financiero
sean los bolsillos de los directivos no
propietarios, los especuladores bursá-
tiles y sus colaboradores en el mundo
de la consultoría y abogacía. Más pa-
radojas: aunque el capitalismo finan-
ciero pueda llenar los bolsillos de
quienes lo practican en su beneficio,
ello no evita, habitualmente, una cierta
deshumanización emocional y conduc-
tual de los mismos que repercute ne-
gativamente en su capacidad de ser
felices en la vida y de convertirse en
ejemplos a imitar.

Desde un fuerte capitalismo financiero
la responsabilidad social es probable
que no sea demasiado desinteresada
ni coherente con el resto de realidades
de la empresa.

FUTURO
BM. Como con otros colaboradores que
han pasado por esta secci—n ÒDe L’der a
L’derÓ te pido tambiŽn a ti Luis que rea-
lices un ejercicio de imaginaci—n y un es-
fuerzo por intentar anticipar donde nos
encontraremos dentro de un tiempo.
ÀHacia d—nde nos dirigiremos en estos
pr—ximos 10 a–os? ÀSeremos capaces
de aprender e interiorizar todo lo que no
hemos hecho de la manera correcta en
los a–os previos y tendremos la correcta
habilidad de potenciar aquellos aspec-
tos que nos conduzcan a la construcci—n
de valor? ÀSeremos capaces entre todos
de construir ese mundo mejor del que
todos queremos participar?

LH. Todos tenemos que influir positiva-
mente en las empresas para que éstas
sean un factor de mejora de nuestra
sociedad. Yo entiendo que una forma
de influir en las empresas es influir en

“ Si se consigue una
alta percepción del valor en la
experiencia de compra y en la
postventa, se acaban reduciendo
los costes de adquisición de
clientes y los costes de retención
y vinculación de los clientes. 

“ España necesita
200-300 empresas más de ta-
maño medio, con gran presen-
cia internacional y totalmente
especializadas en lo suyo. 
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los profesionales con más proyección y

responsabilidad, para que sean más

innovadores, más orientados al cliente,

más empáticos con sus equipos y más

capaces de ver las cosas con perspec-

tiva y con visión periférica. La tenden-

cia hacía esos conceptos es clara pero

la victoria de este modelo esta todavía

por hacer. Hacen falta más manos.

El tiempo histórico que nos ha tocado

vivir no puede ser más apasionante e

interesante, se mire por donde se mire.

La historia nos ha puesto por delante

30 años en los que se van a reconfigu-

rar una parte sustancial de las institu-

ciones de nuestra civilización y de los

elementos de nuestra cultura. Nos

hacen falta mejores arquitecturas de

toma de decisiones en lo público, en lo

mercantil y en lo privado. Y lo que es

más importante, nos hace falta otro ta-

lento con el que vivir, trabajar, dirigir,

descansar, aprender, soñar…

CLIENTING
BM. Comenzábamos esta participación

en “De Líder a Líder” rememorando a

JFK en su discurso de 1962. Parece que

muchos años después volvemos a estar

en la misma senda –o quizás nunca la

hemos abandonado-.

Tomamos como referencia tu teoría

sobre Clienting donde se pone la preo-

cupación necesaria en aumentar la efi-

ciencia de los esfuerzos de las empresas

por retener y vincular a sus clientes tra-

bajando en desarrollar una mejor inteli-

gencia de clientes, rediseñar modelos de

negocio, crear un mix de servicios dife-

rencial que permita hacer una gestión

segmentada de clientes, hacer un pro-

ceso de cambio de orientación al cliente

y crear una buenas métricas para el se-

guimiento de los resultados de gestión

relacionados con la base de clientes. 

Todavía son muchas –afortunadamente

cada vez menos- las organizaciones que

no prestan la importancia que su rela-

ción con los Clientes y Consumidores de

sus productos/servicios merece y tam-

bién son muchas las que tienen lagunas

importantes en la creación de experien-

cias que ayuden a trabajar en la fideli-

zación.

¿Estamos todavía en un mundo corpo-

rativo con una orientación eminente-

mente a producto, donde el foco está

centrado en el mercado y no en el indi-

viduo, o progresamos adecuadamente -

como si de un símil académico se

tratase- en la construcción de verdade-

ras prácticas de fidelización con resulta-

dos diferenciales?

LH. Los mejores modelos de negocio

ponen un esfuerzo especial en integrar

la forma en la que miran el mercado

con el diseño de sus sistemas de en-

trega o distribución. El encaje creativo

de estas dos piezas proporciona al mo-

delo de negocio una gran fuerza de

gestión de la experiencia del cliente. 

Esto permite apalancar el valor perci-

bido por el cliente sobre el precio pa-

gado por el mismo, con el consiguiente

impacto que ello tiene en su fideliza-

ción. Si se consigue una alta percep-

ción del valor en la experiencia de

compra y en la postventa, se acaban

reduciendo los costes de adquisición

de clientes y los costes de retención y

vinculación de los clientes. 

Si se retiene y vincula a un cliente se

mejora el margen medio de esos clien-

tes, a través de más transacciones,

venta cruzada, disminución de los cos-

tes de servir, mejora operativa deri-

vada del feedback, menos sensibilidad

al precio, etc.  

El resultado es una nueva productivi-

dad en forma de más captación y fide-

lización de clientes con menos gasto

comercial. Todas esta cosas se pueden

perder si las empresas no enriquecen

su foco en el producto con un  foco

igual de poderoso en el cliente.

LUIS HUETE
BM. Luis, no quería finalizar nuestra con-

versación sin transmitirte la satisfacción

que me supone el haber podido com-

partir contigo este intercambio de opi-

niones donde tu participación se

convierte en fuente de inspiración para

muchos de nosotros.

Querría también darte la oportunidad de

compartir, más allá de teorías y plantea-

mientos organizacionales, donde está

Luis Huete poniendo sus esfuerzos para

los próximos meses de este 2010.

LH. En lo profesional en diseñar por un

lado actividades de más valor añadido

para mis clientes y por el otro en invo-

lucrarme en fórmulas más escalables

que me permitan dedicar más tiempo

al estudio y a la escritura. 

En lo personal mi empeño está en des-

arrollar armoniosamente las facetas de

mi personalidad para hacer de mi casa

una "base segura" para mi familia y

mis amigos. Me encantaría poder decir

con los años que mi vida es mi men-

saje y que el mensaje ha resultado va-

lioso para otros.

BM. Muchas gracias Luis.

Confiemos en que seamos capaces de

construir entre todos una década digna y

meritoria de ser recordada en el desafío

que nos exige una nueva sociedad

donde todo está cambiando y, también,

que podamos contar con la inspiración

y la bendición necesaria para que todos

seamos protagonistas en ese camino.

“ El buen liderazgo
esta relacionado con la creación
de cohesión en la organización y
con la elección de estrategias de
futuro que hagan a la empresa
sostenible en el tiempo 

“ La historia nos ha
puesto por delante 30 años en
los que se van a reconfigurar
una parte sustancial de las ins-
tituciones de nuestra civiliza-
ción y de los elementos de
nuestra cultura. 


