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El stndrome de China

Recientemente he tenido la oportunidad de pasar una
temporada en Shanghai y de entrar en contacto con esa
China que atodos sorprende por la magnitud y velocidad
" delos cambios que est4 experimentando. ¥ mi impresién
corrobora plenamente esa sorpresa: China es un pais con
una economia de mercado activa, alejada de los estereoti-
pos habitualmente vinculados al comunismo yconunen-
torno sociocultural totalmente fascinante, L
El primer contacto con empresas chinas €n, por ejem-
plo, el sector servicios, ¢s todo un choque cultural: el tra-
bajador chino, atin tomando las precauciones inkerentes a
toda generalizacion, es una perscha de amplisima sonrisa
¥ gran hospitalidad, hasta extremos inimaginables paraun
occidental. Y lo hace ademds de manera natural, imbrica-
da enisu tradicién y personalidad. Asf, mientras la calidad
de servicio en, por ejemplo, un hotel o restaurante norte-
americano ests vinculada a la obtencién de una propina
que suporie un variable muy significativo de los ingresos
det trabajador, en China las propinas no existen, son un
detalle propio de turistas despistados. Pero si perdemosla
gestion de ese variable salarial, équé incentivole quedaala
empresa para Jograr una traslacién efectiva del concepto
de buen servicio al cliente? éQué lleva al trabajador chino
adesarrollar de manera permanente esa fillosoffa dé gothe
extramile, de ir siempre ms alli del nivel de servicio con-
siderado razonable y '

ademés con una son-  “Sy verdadera fuerza
risa, hasta, extremos

proximos al “ljo asidti- = - estd en gue son
co”? La tinica explica- capaces de dar un
dnesunfactorsibye iyl de servicio muy
cente en la tradicién

oriental, que hace que : elevado”
las variables més com-
plejas de gestionar en una estrategia cliente-céntrica, la
llamada “implementacién cultural”, resulten mucho més
sencillas o puedan hasta darse por supuestas.
El momento en que uno se da cuenta de la verdadera
magnitud de las posibilidades de China viene cuando tras
, unos dias allf, uno percibe la importancia de la relacién
con el cliente yla ve unida a un nivel de manejo de tecno-
logia muy avanzado, derivado de una evolucién eficiente,
hecha saltando por encima de oleadas tecnoldgicas ya su-
peradas para entrar directamente en “lo tltimo” (el lama-
do leapfrogging o “salto de rana”). Fl resultado es especta-
cular: Los dos elementos més importantes en una estrate-
gia CRM, el factor-cultural y el tecnolégico, obtenidos de
manera aplastantemente sencilla. Estos “reyes innatos del
CRM?” ganarén clientes a fiterza de tratarlos bien. Si cree
que Jas empresas chinas atacarén su sector rompjendo
precios mediante costes laborales reducidos, est4 viendo
una parte muy limitada de la realidad. Los costes laborales
bajos existen, pero no son sostenibles, no son la base de la
estrategia china. La verdadera fuerza est4 en ser capaces
de proporcionar un nivel de servicio muy elevado, asenta-
do sélidamente en una cultura que no es preciso incenti-
var, con un nivel tecnolégico avanzado, y un mercado in-
terior de tamafio y crecimiento espectacular. {Baratijas,
“todoa cien” y trabajadores explotados? Olvide ideas ycli-
chés preconcebidos, y preparese: lo que viene aqui es un
auténtico “sindrome de China”.
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