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El presente paper tiene por objetivo discutir un tema de vital
importancia para las organizaciones contemporaneas. El adve-
nimiento de las redes sociales digitales, marca una “ventana de
oportunidad” para el impulso de la innovacién, aun desatendida
en el mundo empresarial. En este sentido, vamos a examinar tres
dimensiones de dicha tematica.
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sus fronteras a tecnologias, ideas, informaciones y conocimien-
tos externos, estableciendo nuevas formas de relacionamiento y
asociacion con sus diversos stakeholders. A continuacion, seran
presentadas las ventajas que se derivan del uso de las redes so-
ciales digitales, asi como también sus diferentes conformaciones,
los objetivos y los resultados esperados. Finalmente, seran ex-
puestas algunas oportunidades “latentes” en el macro-ambiente
latinoamericano, para el uso sistematico de las redes sociales
digitales, con un enfoque mas dirigido hacia las oportunidades
especificas en el sector eléctrico.
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LAS REDES SOCIALES DIGI-
TALES

3. OPORTUNIDADES PARA EL
SECTOR ELECTRICO LATI-
NOAMERICANO

1. El escenario contempo-
raneo de la innovacion

La importancia de la inno-
vacién y su reconocimiento en
la economia contemporanea,
son aspectos de consenso en-
tre todos los actores involucra-
dos en el proceso: empresas,
sociedades estratégicas, go-
bierno, clientes, universidades,
institutos de investigacion y so-
ciedad civil. EI comportamiento
innovador actua como uno de

los principales diferenciales en-
tre las empresas — principales
vehiculos de innovacion técnica
— destacandose, de esta forma,
como uno de los mayores res-
ponsables de su posicionamien-
to competitivo.

La innovacion empresarial
no puede ser considerada, con
todo, como una obra esponta-
nea, fortuita o solitaria, fruto de
la inspiracion, de la creatividad
y de esfuerzos individuales. La
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innovacién es susceptible de
sistematizacién, de gerencia-
miento, a través del compromiso
de la organizacion en su conjun-
to, en sintonia con la estrategia
corporativa. Aquella figura de
un genio con sus inventos soli-
tarios en laboratorios sombrios
es, cada vez mas, un personaje
perteneciente apenas al ideario
popular.

Con todo, existe una gran
incoherencia entre el discurso
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y la practica de los dirigentes
empresariales. A pesar de que
la mayoria de los CEOs consi-
deran a la innovacién como una
de las principales directrices es-
tratégicas, pocas empresas po-
seen, de hecho, procesos inno-
vativos sistémicos y estructura-
dos. Reconocen, por tanto, que
si bien la innovacion esta en el
centro de las ventajas competiti-
vas, las empresas tienden a pre-
ferir oportunidades promisorias,
con el objetivo de minimizar los
riesgos de fracaso. La respuesta
puede estar en las barreras cul-
turales de la organizacion, arrai-
gadas en la aversion al riesgo
asociada a la innovacién o, sim-
plemente, en el hecho de que
las empresas tienden a tornarse
mas mecanizadas (a lo largo de
su desarrollo), incapaces de de-
safiar sus propias rutinas y limi-
tes estructurales.

Por lo tanto, si bien el discur-
so de la alta administracién es
pro-innovacion, la cultura, las
rutinas, la estructura organiza-
cional, los criterios de compen-
sacion, la disposicion de recur-
sos, el compromiso, entre otros,
no siguen esta orientacion. Esto
hace que la gran mayoria de las
empresas actlie con una vision
miope, enfocada solamente a la
busqueda de mejoras e inversio-
nes en proyectos a corto plazo:
es decir, apenas apuntan a ga-
nancias por eficiencia y mejoras
incrementales. Adquieren de
esta forma, un portafolio de bajo
riesgo, que posibilita resultados
rapidos, con un mayor control de
las variables.

Esta busqueda de la eficien-
cia, siguiendo el ejemplo taylo-
rista y fordista, puede ser muy
rentable para las organizacio-
nes. Sin embargo, al preferir
procesos a largo plazo (con el
objetivo de minimizar los riesgos

en el presente), la empresa esta
sujeta a enormes riesgos futu-
ros. Esto resulta del hecho de
qgue el paradigma puede cambiar
en cualquier momento, y aquel
producto o servicio que ostenta
primacia, podria tornarse obso-
leto. La Kodak, por ejemplo, era
la gran pionera en tecnologias
de maquinas analdgicas, gra-
cias a continuas mejoras incre-
mentales. Sin embargo, con la
alteracién del paradigma hacia
las camaras digitales, la empre-
sa perdio, repentinamente, su
posicionamiento competitivo.

Esta practica miope no es re-
comendable, principalmente en
los tiempos que corren, puesto
qgue el contexto econdémico con-
temporaneo esta caracterizado
por una mayor volatilidad de
los mercados, oriundos de una
reduccion de los ciclos de vida
de los productos, servicios y
tecnologias. En este sentido, los
diversos mercados son constan-
temente rejuvenecidos o, inclu-
so, hasta creados a través de
emulaciones, de acuerdo con
los deseos de los consumidores.

Ante esta realidad, mas alla
del reconocimiento de la incer-
tidumbre inherente a las acti-
vidades innovativas, se torna
imprescindible, también, la bus-
queda de una mayor compleji-
dad en el proceso de desarrollo
de las innovaciones, a través de
modelos mas integrados y co-
laborativos, fundamentados en
las interacciones con los mas
diversos stakeholders. En otras
palabras, se torna cada vez mas
dificil obtener ganancias compe-
titivas actuando de forma aisla-
da dentro de las fronteras orga-
nizacionales.

El modelo de innovacioén ca-

racteristico de las corporaciones
en el siglo XX, no es, por tanto,
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viable para el escenario contem-
poraneo, en la medida en que
esta centrado en la generaciéon
y comercializacion de las inno-
vaciones a partir de conocimien-
tos exclusivamente internos a la
empresa. Estas organizaciones
innovadoras eran verticaliza-
das y fortalecidas por grandes y
centralizadores departamentos
de I&D, preocupados principal-
mente por asegurar posiciones
defensivas ante la competencia.
Sin embargo, ante las contin-
gencias actuales, las empresas-
que deben lidiar con una mayor
incertidumbre y recurrir a una
mayor complejidad- deben pasar
a abrir sus fronteras al flujo de
conocimientos, tecnologias, in-
formaciones, ademas de promo-
ver el co-desarrollo con agentes
externos (modelo denominado
por Chesbrough, investigador
de la Universidad de Berkeley,
como open innovation)

Esto posibilita, de esta for-
ma, la combinacion de recursos
internos y externos a la empre-
sa, sean estos tangibles o intan-
gibles, para la promocion de la
innovacion. Estos  recursos
externos estan presentes o in-
corporados en las comunidades,
instituciones académicas y de
investigacion, clientes, empre-
sas, entidades gubernamenta-
les y organizaciones sin fines de
lucro. En un escenario cada vez
mas globalizado, la busqueda u
oferta de estos recursos exter-
nos se torna mas viable y acce-
sible. El gran desafio no radica,
por tanto, en la simple obtencion
de informaciones o conocimien-
tos, sino en saber identificarlos,
procesarlos e integrarlos. En
este sentido, merecen ser des-
tacadas las nuevas formas de
estructuracién de la produccion,
notablemente mas flexibles vy
organizadas en redes, donde la
priorizacion de la estructura ho-
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rizontal y la descentralizacion de
los procesos organizacionales
permiten una mayor autonomia
y distribucion de la inteligencia
organizacional.

Para Manuel Castells, socio-
logo espanol, en una sociedad
en que el conocimiento hace
cada dia mas la diferencia, la
ventaja estratégica de las redes
empresariales esta enfocada,
sobre todo, en los dispositivos
creadores y generadores de in-
formacion. Estos dispositivos
deben, prioritariamente, res-
ponder a dos criterios para ga-
rantizar el valor y el desempefio
de las redes: la coherencia, es
decir, la atencién a los objetivos
comunes entre los pares; y la
conectividad, referida a la capa-
cidad de los diferentes integran-
tes de una red, de comunicarse
de forma rapida y eficaz.

Es importante resaltar, ade-
mas, que diferentes autores
del tema consideran que uno
de los principales beneficios de
las redes de cooperacion em-
presarial es el de proveer de un
ambiente de aprendizaje colec-
tivo y colaborativo, a través de
la interaccion entre los agentes
involucrados y la socializacion
del conocimiento. Por lo tanto,
para que una red se constituya
en un locus de generacion de
conocimiento, favoreciendo el
surgimiento efectivo de las inno-
vaciones, se tornan necesarias
algunas condiciones viabilizado-
ras, tales como una relacion de
confianza entre los participan-
tes, estructuras descentraliza-
das y menos jerarquicas, ade-
mas de la facilidad de acceso a
las nuevas competencias.

2. Innovacion a través de
las redes sociales digitales

Tal como ha sido menciona-
do en la seccidon anterior, exis-
ten diversas posibilidades para
el desarrollo innovativo, a través
del uso de las redes sociales di-
gitales. Estas permiten un mayor
acceso a conocimientos e infor-
maciones externas a la organi-
zacioén, que combinados con los
recursos internos, posibilitan
la constitucion de diferenciales
competitivos. Sin embargo, son
diversos los agentes que las
empresas pueden integrar en
redes, justificando una posible
categorizacion, segun los objeti-
vos Y los resultados esperados.
Esto resulta del hecho de que,
principalmente en un momento
mas incipiente, la integracion de
los muy variados stakeholders
podria inviabilizar el uso de la
red, dado que la misma perderia
en organicidad vy, dificilmente,
conciliaria los intereses de to-
dos los involucrados.

Es importante resaltar que,
aun habiendo diversos ejemplos
de redes organizacionales, son
pocas las que han recurrido a la
utilizacion de los medios digita-
les. Estas redes digitales viabi-
lizan la integracién entre agen-
tes geograficamente distantes, y
poseen un potencial futuro cre-
ciente, en la medida en que la
poblacion de baja renta y menor
escolaridad logre acceso al uso
de computadoras, internet y, en
consecuencia, a las redes de re-
lacionamiento.

Las empresas poseen una
multiplicidad de opciones para la
creacién, el mantenimiento y la
participacion en redes sociales
de relacionamiento, no sélo los
stakeholders deben ser integra-
dos. Existen diversas posibilida-
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des de generar innovaciones o
de validarlas — antes o después
de su lanzamiento — a través
del uso de estas redes sociales.
Para esto, seria posible captar
percepciones mercadoldgicas
— sean estas sobre productos o
servicios ya lanzados, o vislum-
brar oportunidades ‘“latentes”
— ademas de intercambiar ex-
periencias con otras empresas,
facilitar la comunicacién con los
clientes, identificar “cuellos de
botella” en relacion a productos
o servicios. Tal vez, la mas nue-
va y prometedora de las posibi-
lidades sea la de crear una nue-
va frontera de relacionamiento y
comunicacion con el cliente.

Establecida como un proce-
so de importancia dentro de las
organizaciones, la participacion
planificada y activa en redes
sociales de relacionamiento,
podria incluso, poseer un ca-
racter mas pro-activo, inducien-
do a la generacion de ideas,
comprendiendo aspiraciones
de consumo, o integrando a sus
participantes a diversas etapas
del proceso de desarrollo (mas
alla de la simple generacion de
ideas). De esta forma, las redes
sociales viabilizan, no sélo infor-
maciones y conocimientos que
puedan generar innovaciones,
sino también que contribuyan a
su validacién o a la ampliacién
de su tasa de éxito.

A efectos de identificar algu-
nas oportunidades de desarrollo
innovativo a traves de las redes
sociales, fueron seleccionadas
tres categorias — que poseen
objetivos y resultados potencia-
les diferentes — que seran su-
cintamente descritas en la tabla
que se presenta a continuacion,
y que tornan mas simple la com-
prensiéon de las proposiciones
mencionadas.
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Tabla 1

Red interna

Una red interna, dedicada a los colaboradores de la organizacion, se puede transformar en un ambito de relacionamiento
propicio para la generacién de conocimiento e innovacién para las organizaciones. Ademas, estas redes promueven la pro-
pagacion de una cultura innovadora, a través de la integracion interdepartamental y la motivacion del equipo, diseminando la
concepcion de que la empresa es un ambito democratico, meritocratico y abierto para las contribuciones de sus funcionarios.
Evidentemente, estas redes demandan una gestion continua y un procesamiento de las informaciones generadas.

Red sectorial

Através de la actuacion en red, las empresas del mismo sector pueden intercambiar mejores practicas y experiencias geren-

ciales, conocimientos especificos, despejar dudas genéricas o técnicas, ademas de asociarse para generar una innovacion

en forma conjunta — para la cual podrian, entre otras cosas, unir esfuerzos para la investigacion cientifica y para el desarrollo

empresarial y sectorial, ademas de compartir los costos y las inversiones. Una posibilidad muy viable seria el gerenciamiento

de esta red a través de una organizacion de representacion sectorial, que podria conciliar intereses con capacidad de com-
promiso.

Red interinstitucional

Una red interinstitucional posibilita intercambiar informaciones y experiencias con los proveedores, socios estratégicos, en-
tidades gubernamentales y otros publicos de interés. Posibilita la integracidon entre estos agentes, promoviendo la unién de
esfuerzos para generar innovaciones en la interfaz de sus actividades.

Red con los clientes

En este caso, las redes pueden aportar:

* Mejor comunicacion con sus clientes;

» Gran capacidad de actuar en forma rapida y positiva en el gerenciamiento de crisis y emergencias;

* Generar, en la comunidad de participantes, una percepcion de transparencia, ética, buena atencion, y tantos otros
atributos importantes para el mantenimiento de la imagen de la empresa;

» La posibilidad de generar redes segmentadas en funcion del perfil de los clientes, reconociendo su importancia
estratégica;

* Prospeccién de oportunidades mercadoldgicas “latentes”;

» Identificacion de los principales obstaculos y desafios, sean estos relativos a la operacion de la empresa o de
comunicacion;

» Validacion de nuevos productos o servicios (antes o después de su lanzamiento);

» Identificacion de potenciales clientes;

» Comprender demandas y deseos de los participantes, aumentando la receptividad mercadolégica del nuevo pro-
ducto o proceso;

» Captacion de ideas espontaneas e induccion a la generacion de ideas;

* Y, aunque parezca extrafio, también reducir costos. Un cliente informado es un cliente que no demanda atencién.

Son innumerables las posibilidades de innovacion dentro de este tipo de ambito de relacionamiento, ademas de las mencio-
nadas anteriormente. Se destaca, ademas, la oportunidad de integrar a los clientes durante el desarrollo de la innovacion,
lo cual asegura una mayor tasa de éxito de la misma luego del lanzamiento, dado que fue previamente validada por su
publico-objetivo.

3. Oportunidades para el
sector eléctrico latinoame-
ricano

Una de las principales pre-
guntas a ser formulada, frente a
una posibilidad de innovacion, es
acerca de la existencia de un ma-
cro ambiente favorable a su im-
plantacion. Es decir, ¢ tendriamos
en América Latina una estructura
material, tecnoldgica y de compor-
tamiento, que favorezca la forma-
cion de los diversos tipos de re-
des sociales de relacionamiento,

discutidas en el capitulo anterior?
Red interna

Varias organizaciones ya po-
seen sus redes de relacionamien-
to interno, integrando un elevado
numero de colaboradores, aun-
gue de forma unidireccional. Es lo
mismo que decir, que las empre-
sas sustituiran el antiguo “buzén
de sugerencias” por una modali-
dad de captacion de ideas con re-
cursos sofisticados de tecnologia
de la informacion.
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El gran desafio no han sido,
por tanto, las condiciones mate-
riales exigidas para su existencia
y su efectividad. Algunas expe-
riencias muestran que su caracter
unidireccional es un gran obsta-
culo para la creacion de ambitos
ricos en intercambio de informaci-
on e ideas innovadoras, a través
de una red colaborativa en diver-
sos niveles jerarquicos y departa-
mentos. Es decir, aun contando
con una mayor sofisticacion en
lo que a captura de ideas refiere,
pocas empresas consiguen ge-
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nerar un ambiente organico, en
el cual los demas colaboradores
puedan interactuar con aquellos
que proponen ideas, enrique-
ciendo las mismas a través de
sugerencias complementarias,
tornando la idea en un concepto
mas estructurado.

En adicion, administrar el vo-
lumen y la calidad de las con-
tribuciones, propiciar feedback
adecuado al colaborador, dise-
minar una cultura innovadora,
comprometer a la alta direccién y
poner en contacto personas que
puedan trabajar junto al desar-
rollo de nuevas ideas, son ape-
nas algunos de los desafios a
ser enfrentados por los gestores
de las redes. Sin embargo, todas
estas variables serian positiva-
mente influenciadas por redes
mas colaborativas y multidirec-
cionales — muy a pesar de que
aun hayan enormes dificultades
para crear una red tan colabora-
tiva y organica en empresas de
gran porte, verticalizadas y buro-
cratizadas.

Red sectorial

La respuesta para una Red
Sectorial parece ser muy simple.
Es de amplio conocimiento que el
sector eléctrico latinoamericano,
posee muchas condiciones ma-
teriales y tecnoldgicas y, dado el
grado de interaccion e intercam-
bio de informacién y conocimien-
tos ya existentes, posee también
la base de comportamiento. En
verdad, se percibe la existencia
de una vasta red de relaciona-
miento social entre las empresas
del sector, propiciada por las ins-
tituciones de representacion sec-
torial, que ya utiliza algunos tipos
de tecnologias de comunicacion a
distancia. Es decir, en lo que re-
fiere a la dimension sectorial, la
red de relacionamiento social ya
existe, y los diversos actores invo-
lucrados poseen elevado nivel de

integracién y de identidad comun.

Lo que no existe es una for-
malizacion de esta red en tanto
estructura de relacionamiento
social a través de internet. La
Innovacion generada por una
red sectorial de relacionamiento
a través de internet, puede ser
comprendida como la posibilidad
de unir miles de colaboradores,
técnicos y accionistas de dife-
rentes empresas del sector, en
un ambito de convivencia, de in-
tercambio de conocimiento y ex-
periencias. Es importante men-
cionar que esta red, al agregar
especialistas en el tema, posee
inmenso potencial para propiciar
el intercambio de experiencias
y de practicas organizacionales,
ademas del compromiso de sus
participantes para generar inno-
vaciones potencialmente radi-
cales, al conciliar sus recursos
internos con profundos conoci-
mientos técnicos.

El sector eléctrico es altamen-
te impactado por sus relaciones
con otras instituciones, principal-
mente por estar directamente su-
jeto a las actuaciones de agen-
cias reguladoras y entidades
responsables por las politicas
publicas. ¢ Imaginan los posibles
resultados de una integracion,
por ejemplo, entre empresas del
sector eléctrico con los responsa-
bles por las resoluciones y regla-
mentaciones gubernamentales?
No seria una tentativa de sesgar
las medidas publicas, pero si de
ampliar la comprension de las
entidades publicas en relaciéon
a los desafios y los “cuellos de
botella” enfrentados por la orga-
nizacion, ademas de posibilitar
la identificacidn de posibles cam-
bios en los marcos regulatorios,
y de las adaptaciones que las
empresas precisan hacer.

En adicion, las empresas de-
mandan un contacto estrecho
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con los proveedores y el estable-
cimiento de asociaciones estra-
tégicas. Son diversas las posibi-
lidades innovativas oriundas de
las asociaciones entre las em-
presas y sus proveedores, prin-
cipalmente en los que refieren
a la reduccidon de costos, tales
como los logisticos y los opera-
cionales. Ya con asociados es-
tratégicos, la mayor integracion
permitiria la busqueda de interfa-
ces entre los conocimientos y los
distintos recursos, viabilizando
innovaciones que generen valor
para ambas.

Tal vez haya una mayor difi-
cultad en viabilizar la existencia
de una red interinstitucional, en
comparacion con las otras ya
mencionadas, puesto que los
intereses de los involucrados
pueden ser mas divergentes o
encontrados. Sin embargo, estas
dificultades sélo fortalecen el po-
tencial de esta red en conciliar in-
tereses y viabilizar innovaciones
en la interfaz de sus actividades.

Red con los clientes

Sin subestimar las posibili-
dades de innovaciéon y cambio,
que resultan de las redes de re-
lacionamiento sectorial, interins-
titucional y de redes internas, las
posibilidades de innovacién, en
lo que refiere al relacionamien-
to con el cliente a través de las
redes sociales digitales, son pro-
metedoras.

Antes de describir esta pers-
pectiva de actuacion, es preciso
sefalar cuan intimidante puede
resultar el desconocimiento de
estas redes, abdicando el control
y la gestion del contenido vehi-
culado sobre la organizacién. El
concepto clave de las redes de
relacionamiento es el de “seguir”
a alguien y a algun contenido,
que de alguna forma es de inte-
rés del “seguidor”. No siempre



Revista CIER N° 59 - Junio 2011

el comportamiento de “seguidor”
esta caracterizado por conteni-
dos y mensajes de naturaleza
positiva. No es raro el cambio
de papel de “seguidor” por el de
“perseguidor”. Personas, empre-
sas, instituciones, politicos, par-
tidos, organizaciones no guber-
namentales, entre otros, pueden
ser profundamente afectados en
lo refiere a su imagen y, en con-
secuencia, a sus intereses, por
“perseguidores” que, por alguna
razon, resuelven desencadenar
una campanfa sistematica en con-
tra de una organizaciéon. A pesar
de esto, vamos a ser optimistas
y poner el énfasis en las posibili-
dades de innovacioén a través del
relacionamiento estrecho con el
cliente.

En formas tedricas y mas ge-
neralizables, ya fueron presenta-
das las enormes posibilidades y
los resultados esperados de una
induccién al surgimiento de in-
novaciones, a través del uso de
redes sociales en relacion a los
clientes. En esta oportunidad, va-
mos a describir cuan favorable es
el macro-ambiente latinoamerica-
no para la construccion y mante-
nimiento de redes sociales de re-
lacionamiento digitales, haciendo
énfasis en el cliente residencial
urbano del sector eléctrico. Para
esto, seran utilizados los datos
relevados en la octava ronda de
Investigacion CIER de Satisfac-
cion del Cliente Residencial en
11 paises de América Latina, re-
alizada por el Instituto Innovare,
donde fueron incluidas preguntas
especificas sobre el tema en dis-
cusion.

La respuesta es alarmante-
mente ventajosa. Las condiciones
objetivas, es decir, material, tec-
nolégica y de comportamiento, es-
tan a disposicion de la innovacion,
aunque en la practica poco haya
sido hecho — tal vez por descono-
cimiento de estas oportunidades
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Tabla 2: Entrevistados que participan de redes
sociales de relacionamiento

Pais participacién
%
Argentina 24,7
Uruguay 22,5
Bolivia 23,3
Chile 39,8
Colombia 26
Costa Rica 18,6
El Salvador 9,2
Ecuador 13,4
Paraguay 51
Peru 16,3
Republica  Dominicana 15,2

o por las dificultades que implica
su sistematizacion. Veamos al-
gunos datos relevados (Tabla 2).

Lejos de lo que se podria ima-
ginar, el porcentaje de clientes re-
sidenciales con acceso a internet,
que forman parte de las redes de
relacionamiento social, es muy
elocuente. En América Latina,
considerando el area de investi-
gacion de CIER, son cerca de 5,0
millones los internautas usuarios
de redes de relacionamiento. llus-
trando esta percepcién en un area
de concesion (en Chile) de una
de las distribuidoras asociadas,
Facebook tiene una participaci-
6n del 40% de los entrevistados.
Ademas de esto, y a pesar de que
el cuestionario aplicado en la in-
vestigacion ABRADEE no conte-
nia estas preguntas, estimativas
recientes muestran que cerca
de 26 millones de brasileros son
usuarios de redes de relaciona-
miento. Si proyectamos estos re-
sultados, obtenidos para las are-
as de concesion de las empresas
investigadas, para el numero total
de domicilios de los 12 paises (11
paises de la investigacion CIER,
sumados a Brasil), y suponiendo
que las areas de concesion no in-
vestigadas poseen el mismo nu-
mero de internautas y participan-
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tes de redes sociales digitales,
podemos llegar al numero de 60
millones de participantes.

Una parte considerable de los
clientes residenciales, no sélo
son participantes de redes socia-
les, sino que también demandan
por mayor integracion y relacio-
namiento digital con las distribui-
doras de energia eléctrica. No-
tese que cerca del 40% de los
entrevistados poseen interés en
comprar servicios de internet que
sean provistos a través de la red
eléctrica. La ventana de oportu-
nidad no esta unicamente direc-
cionada hacia un nuevo paradig-
ma de relacionamiento, sino que
también podra ser una excelente
oportunidad para nuevos nego-
cios. Véanse otros resultados, en
las tablas que se muestran a con-
tinuacion (Tabla 3).

Es muy alto el porcentaje de
personas que tienen acceso a
internet y manifiestan interés en
comprar servicios de internet a
través de la red de energia. Tene-
mos una base de 31% de conec-
tados y de 39% de interesados
en tener a la distribuidora como
proveedora de servicios de inter-
net. Esto significa, por tanto, que
las posibilidades de innovacion a
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través de las redes de relaciona-
miento y de utilizacion de otras
tecnologias digitales, pueden ser
consideradas, inclusive, como ex-
pectativas actuales de los clientes.

Por otra parte, el sector es obli-
gado por legislacion (o por no ha-
cer efectivas estas oportunidades
innovativas), a mantener pesadas
estructuras de atencion al clien-
te, sean estas presenciales o a
través de Call Centers, donde se
reciben millones de llamadas por
afo de clientes que podrian ser
atendidos a través de un medio
de relacionamiento virtual. Invertir
en las redes de relacionamiento
y en comunicacion virtual, sera
entonces, una importante fuente
de reduccion de costos para las
empresas del sector, asi como un
fuerte estimulo para elevar el ni-
vel de satisfaccion de los clientes
respecto a sus distribuidoras de
energia eléctrica.

Las redes de relacionamiento
pueden, asi mismo, transformar-
se en un espacio privilegiado para
llevar a cabo acciones de mejora
de la imagen de las empresas, di-
fundiendo su preocupacion ante
cuestiones relativas a los dere-
chos de los consumidores, su
postura ética, la percepcion de
que la misma atiende a sus clien-
tes sin hacer distincion, y su com-
promiso con la sustentabilidad.
En este sentido, se torna viable,
por ejemplo, comunicar acerca
de la regularizacion del suminis-
tro (cuando falta energia) — sea
por fallas técnicas o como conse-
cuencia de situaciones de emer-
gencia — a través de mensajes
via celulares o, en caso de man-
tenimiento programado, a través
de las redes de relacionamiento.
Estas pueden, ademas, incluir
informacién sobre uso eficiente y
orientacion para la reduccion del
consumo, instruir a los clientes
sobre los riesgos en el uso de la
energia eléctrica, enviar facturas

Innovacion en las empresas

Tabla 3. Demanda de productos y servicios

Productos y Servicios Media Codificada

Interés por internet via red 39%
eléctrica

Recibir mensaje por celular 41%

Factura por correo electronico 33%

Tienen computadora en el 41%
domicilio

Tiene acceso a internet 31%

de energia por email, ademas
de proveer los espacios necesa-
rios para reclamos, sugerencias
o pleitos. En otras palabras, son
innumerables las oportunidades
para trabajar la imagen, reputa-
cién, legitimidad y niveles de sa-
tisfaccion de sus clientes con la
organizacion.

Es importante mencionar que,
mas alla de las iniciativas men-
cionadas (direccionadas para la
reduccion de costos y promocion
de la imagen, reputacion y satis-
faccion), las redes sociales pue-
den, también, transformarse en
medios activos de captacion de
ideas. Las empresas podrian, de
esta forma, identificar las oportu-
nidades y las demandas ‘“laten-
tes” de sus clientes (espontanea-
mente posteadas en las redes) a
través de recursos de analisis de
contenido y de discurso, ademas
de herramientas sociométricas.
Se los puede, ademas, inducir a
la generacion de ideas, a través
de foros colaborativos, encuestas
y otros instrumentos que los di-
reccionen hacia la reflexion sobre
determinado tema. Para esto, se-
rian utilizados medios de estimulo
a la creatividad individual o colec-
tiva, ademas de medios sistémi-
cos de captura y procesamiento.

Estas ideas poseen enorme
potencial, en la medida en que
son previamente validadas por
el publico-objetivo, resultando
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en una tasa de éxito significati-
vamente mayor. Tendrian aun
mayores probabilidades de éxi-
to, si ademas se integrase a los
clientes durante otras etapas de
desarrollo innovativo, y no sélo en
la etapa de captacion de ideas. Se
destaca también la posibilidad de
adoptar una postura pro-activa,
no solo para identificar las prefe-
rencias en relaciéon al consumo
de sus clientes, sino también para
emularlas. Es decir, los deseos de
los clientes no son rigidos e inmu-
tables, sino que pueden ser ge-
nerados y direccionados para el
consumo de determinadas inno-
vaciones en productos o servicios.

De esta forma, las redes so-
ciales de relacionamiento con los
clientes implican enormes oportu-
nidades para el estimulo a la in-
novacioén en relacion a servicios,
productos, procesos, imagen y
modelos de negocios. Se abren
nuevas fronteras para ampliar la
comunicacion con sus clientes,
atribuyendo una mayor agilidad
al flujo de informaciones, conoci-
miento e ideas — sean estas origi-
nadas en la organizacién y direc-
cionadas al cliente, o viceversa.
La empresa amplia, no sélo su
capacidad de responder a situa-
ciones a corto plazo, sino tambi-
én las posibilidades de anticipar
el futuro, lo cual es esencial para
la sobrevivencia y el posiciona-
miento competitivo empresarial.



