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Por Carlos Jirash

Es sorprendente observar como durante estos primeros anos del nuevo siglo y más aun, durante las ultimas dos décadas del pasado, autores de libros de negocio, diferentes escritores especializados y empresarios de diversa índole, hacen una refe​rencia constante a los ambientes de alta incertidumbre económica, en la que la mayoría de las empre​sas tienen exceso de capacidad y la demanda de sus productos y servicios se debilita. 

Ver como estas empresas buscan afanosamente nuevos y más sofisticados modelos de mer​cadotecnia y ventas para colocar más productos en los mercados es todavía más sorprendente. Las áreas de mercadotecnia e investigación y desarrollo idean modelos más creativos e innovadores para lograr una mejor penetración de mercado; se esfuerzan por encon​trar novedosas formas publici​tarias para atraer la atención de los consumidores y posicionarse a través de marcas y nombres alusivos a modas y tendencias que hayan logrado un impacto, aunque sea efímero. 

No cabe duda que esta situación comienza a ser una constante. Los acontecimientos políticos a nivel mundial, influen​cian de manera determinante en economías de países subdesa​rrollados o en vías de desarrollo, como es el caso de México, con alta dependencia de los estímulos económicos de los Estados Unidos y, en nuestra actual situación, por las practicas de partidos políticos que abandonan un proyecto de país, por la lucha del poder. 

Asociado a esto, y como resultado del conocimiento que se tiene de otras culturas; del estrecho acercamiento que los consumidores experimentan por la velocidad en que se maneja la información en la actualidad; por la incursión de diversos y atractivos productos provenientes de Europa y Asia, los consumidores están posibilitados para elegir productos y servicios a mejores precios que satisfagan sus expectativas y que cumplan, si no totalmente, al menos satisfactoria​mente con los requisitos mínimos indispensables para su consumo. 

Frente a estos escenarios y consecuencia de la globalización, las grandes empresas han des a​rrollado diversas estrategias de negocio, ya sea mediante alianzas estratégicas para sumar esfuer​zos y capacidades, fusiones de empresas medianas entre si o con grandes corporaciones y sinergias para desarrollar proyectos espe​cíficos. Todos estos esfuerzos han sido orientados para alcanzar mayores márgenes en los merca​dos y como consecuencia, mayor numero de clientes. 

Sin embargo, el fantasma de la incertidumbre subsiste y las empresas continúan en la búsqueda de nuevas formas para lograr sus objetivos de negocio. En este sentido debo comentar que en la medida en que algunas empre​sas medianas y pequeñas se esfuer​zan por mantener una posición de estabilidad en el mercado y sortear los fuertes embates de los abrup​tos cambios en el en torno, otras, no menos afectadas, eventualmente estarán atrapadas por las amena​zas que subyacen en la creciente invasión de organizaciones más fuertes y con una visión global que comienzan a apoderarse de los mercados actuales. 

Frente a esta situación resulta inminente que los directivos se decidan a modificar sus estra​tegias de negocio y desarrollen, junto con sus plataformas geren​ciales, modelos más inteligentes y agresivos que les permitan identi​ficar su situación interna actual y desarrollar análisis profundos del entorno para redefinir una nueva visión, más creativa, que vele por el futuro de sus negocios, la cual debe estar sustentada en un análisis situacional real, libre de inter​ferencias que impidan escindir de tajo viejas costumbres y formas de conducir a la organización hacia los objetivos de negocio diferentes y diferenciados por una perspec​tiva dirigida a ofrecer soluciones integrales a sus consumidores. 

Tuve la oportunidad de asistir, en una ocasión, a una con​ferencia de negocios del escritor Ken Blanchard, quien de manera por demás sutil y firme, expresó un pensamiento que provoca un serio cuestionamiento en el pen​samiento directivo: "no trabajes duro, trabaja inteligentemente". Esta reflexión refuerza la necesi​dad de la promoción del desarro​llo del pensamiento estratégico en cualquiera de los niveles de las empresas, lo que infiere la necesi​dad de establecer un equipo de planeación estratégica con el con​curso de las figuras gerenciales y hombres" clave" de la estructura organizacional, asesorados por un especialista externo en la materia e iniciar con la definición de una formulación estratégica que facilite el reconocimiento del propósito de la organización, los principios de negocio bajo los cuales se pretende actuar, la declaración de una visión que, posterior al análisis de la situación interna y externa, pun​tualice los objetivos a alcanzar y defina las estrategias y planes de acción que favorezcan la alinea​ción de los esfuerzos de todos y cada uno de los procesos de apoyo y de trabajo en dirección al logro de los objetivos definidos. 

Deseo compartir con ustedes, amables lectores, una experiencia profesional que, resultado de la propuesta que planteo en este articulo, refleja la importancia de desarrollar pensamiento estratégico a través de la sinergia de diversas ideologías en las reuniones forma​les de planeación estratégica. 

En 1996 nuestro país comen​zaba a caminar cuesta arriba poste​rior a los adversos acontecimientos económicos del ano anterior. En aquel entonces tuve la oportu​nidad de participar como asesor del director general de una firma norteamericana cuya corporación decidió constituir una filial en México para atender de la demanda de ciertos controladores específicos para Petróleos Mexicanos.

Al año siguiente, gracias a los buenos resultados logrados, fue adquirida una empresa dedicada ala fabricación y comercialización de diferentes productos del ramo eléctrico, para uso en subestacio​nes eléctricas, los cuales tenían una fuerte demanda tanto por Petróleos Mexicanos como por Luz y Fuerza del Centro, Comisión Federal de Electricidad y por algunas compañías privadas. 

Durante una de nuestras reuniones de análisis de resulta​dos, nos encontrábamos atentos observando las presentaciones de los gerentes de ventas de cada empresa, cuando súbitamente el director general solicitó suspender la presentación en turno y lanzó un cuestionamiento retador: "¿Pode​mos aprovechar las habilidades y conocimientos de la fuerza de ventas de cada empresa, la especialidad y calidad de los productos que fabri​camos y los servicios adicionales que ofrecemos para incrementar nuestra facturación y así, nuestra participación en el mercado?". 

Quede pasmado, de pronto nos sumimos en un profundo silencio y propuse un "tiempo fuera" para levantarnos de la mesa, servirnos una taza de café y salir de la sala de juntas para res​pirar aire fresco. ¿Qué clase de pre​gunta se había atrevido a expresar Luis? ¿Cómo era posible resolver esta seria cuestión conformada por tres variables en una reunión de trabajo? Y más aún, ¿cómo se atrevía un Director General a pro​yectar esta inquietud ya pasadas las ocho de la noche? 

Me encontré frente a un dilema. Mis pensamientos comen​zaron a fluir atropelladamente a gran velocidad, y me vi incapaz de asirme a uno de ellos para formular una propuesta seria. Decidí entonces hablar con Luis y sugerirle interrumpir la reunión hasta el día siguiente. El acogió de buena gana la propuesta y me sugirió pasar a su oficina para revi​sar con más calma los alcances de su cuestionamiento, dicho lo cual, nos dirigimos a su oficina y frente a un pizarrón blanco comencé a fragmentar la reflexión en cues​tión. Las tres situaciones eran: 

1. Aprovechar las habilidades y conocimientos de la fuerza de ventas de cada empresa. 

2. Aprovechar la especialidad y calidad de los productos que fabricamos. 

3. Aprovechar los servicios adicio​nales que ofrecemos. 

Mientras contemplábamos los tres escenarios escritos en el pizarrón, comenzamos a pro​poner alternativas viables de solución. Bajo la metodología de pensamiento libre surgieron diversas propuestas que después intentamos agrupar para enfocarnos con mayor precisión en aquellas que nos ofrecieran una propuesta de mayor valor. Finalmente, seleccionamos dos alternativas para cada evento con las que estaríamos en condi​ciones de discutir en la reunión del siguiente día. 

Observe el reloj de pared de la oficina y me asombre al ver que ya pasaban las once de la noche, nos incorporamos para servirnos una nueva taza de café y comen​tar acerca de los acontecimientos de la reunión y del flujo de pen​samientos que recién habíamos desarrollado cuando de pronto Luis caminó hacia el pizarrón y después de unos minutos de silencio, tomó el plumón, circuló las tres variables, borró las alter​nativas y anotó: "One stop shopping" 
Sorprendido, leí detenida​mente lo que el director general había escrito, de pronto no comprendía el significado y alcance de esta frase y opte por escuchar lo que Luis proponía como una estrategia de ventas. En nuestras manos teníamos a dos equipos de vendedores expertos no solo en los productos que fabricábamos, sino que, debido a la experiencia y conocimiento obtenido a través de los anos, en diversas empresas y con diferentes clientes, estaban preparados para ofrecer servicios adicionales al propio producto para asesorar a estos clientes en la instalación de nuestros productos y más aun, en el conocimiento de sus procesos y selección de aque​llos productos vinculados con los nuestros. Por lo tanto, si lográbamos integrar el conocimiento, los productos y los servicios adi​cionales de ambas empresas en una sola, tendríamos una ventaja competitiva real y diferente que ofrecer en el mercado. 

Estábamos en condiciones de ofrecer una solución integral con una sola persona y esto se convir​tió en nuestra estrategia de nego​cio para los siguientes anos. Fue tal el impacto y resultado de esta estrategia que (comprendamos el termino globalización), una orga​nización que opera a nivel mun​dial, al observar la forma en que logramos incorporar más cuentas a nuestra cartera, decidió adquirir en el año 2000 estas dos empresas, incorporando a todo el personal a una de sus divisiones y colocando a Luis como su director general. 

El motivo por el cual quise compartir con ustedes esta expe​riencia es para ofrecerles una alternativa novedosa, tanto de pensamiento, como de implemen​tación de estrategias de negocio que promuevan planes de acción orientados a fortalecer o replan​tear las estrategias operativas de la organización con un claro enfoque de generación de valor para la empresa. 

Una estrategia relacionada con la que les he compartido en el caso anterior resultado de la sinergia de pensamientos y que en aquella memorable ocasión fue nombrada, difundida e implantada formalmente a través de programas de comercialización de la propia empresa-se ha denominado venta cruzada o venta asociada (que pro​viene del termino anglosajón cross selling). Esta estrategia o técnica de comercialización consiste en propo​ner, con motivo de una oferta, pro​ductos que puedan ser vistos par el consumidor como complemen​tarios en el momento de comprar uno de ellos, asimismo, permite conocer con profundidad la rela​ción existente entre los diferentes productos y servicios utilizados par el cliente y adecuar una oferta a la medida del perfil del cliente, con un elevado potencial de hito. 

En la actualidad, navegar por Internet resulta una forma sencilla y lapida para localizar productos y servicios que requerimos en un momento determinado, con la ventaja de acceder alas paginas de las empresas que ofrecen esos productos y servicios. Esta forma de buscar en un mercado virtual se ha convertido en un instrumento muy favorable al desarrollo de programas de cross selling. 

Mediante un programa efi​ciente y una base de datos bien alimentada, la técnica de venta contextual es relativamente fácil de desarrollar. Supongamos que nos conectamos a un servicio que nos ofrece la posibilidad de selec​cionar las películas que deseamos ver, la venta cruzada consiste en la siguiente situación: nos ofrecerán libras, fotografías y discos relacio​nados, o no necesariamente, con la película; pera lo más importante es que despiertan un interés en cono​cer otros productos y, sobre todo, activan la necesidad de ofrecer diferentes productos y servicios para mantener cautivos a sus clientes: "one stop shopping", 

Utilizar como una estrategia de negocio este sistema de ventas, además de favorecer nuestro ser​vicio, nos permite posicionarnos como una empresa que nos hace diferentes y nos distingue en el mercado y de la competencia. 

En este desarrollo de pensa​miento estratégico, debemos cons​tantemente cuestionarnos con una estricta orientación al cliente, entre otros factores: 

· ¿Qué les ofrecemos? 

· ¿Qué valor les ofrecemos? 

· ¿Cómo mantener nuestra relación comercial con ellos? 

La respuesta a estos cuestio​namientos bien puede ubicarse en el diseño de programas de cross selling como una seria alternativa de valor, cuyas ventajas son: 

· Favorecer la creación de nuevas necesidades. 

· Multiplicar el volumen de negocios. 

· Identificar nuevas oportunida​des de negocio. 

· Permitir a los consumidores descubrir productos que hasta entonces desconocían. 

Hoy día somos testigos de constantes cambios que alteran nuestro entorno, la turbulencia de los mercados nos obliga a crear nuevas formas para comer​cializar nuestros productos y servicios, y solo aquellas organi​zaciones que se decidan a llevar a cabo y de manera constante y periódica análisis de su situación interna y la posición que guar​dan en el mercado y consecuen​cia de ese analizas, desarrollen pensamiento estratégico para plantear propuestas de valor a sus clientes, lograran no nada más mantenerse en el mercado, sino que estarán preparadas para aprovechar nuevas oportunida​des y así diseñar estrategias de negocio orientadas al crecimiento y alcanzar mayores niveles de rentabilidad.
