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{ miembros, tramitando todolone-
i cesarioparaquealcancensupoten-
i cialylosuperenlargamenteafinde
que logren desarrollar las compe-
i tenciasquelespermitancumplirlas
funcionesytareasasignadas.

Lo sefialado significa velar tam-

organizacional, condiciones ele-
mentales paraquelamotivaciénde
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i todos losintegrantes de la organi-

zaci6én se mantengay acreciente. :
i Entonces, ;porquéalgunosjefesde :

bién porunadptimaculturayclima i

¢ mitirasuscolaboradoresla“sustan- :
cia” catalizadora del actuarde su
area, aquello que justifica su exis- |
i tencia. Diferenteesel casodeaquel
i jefederecursoshumanosqueloco- :
noce, pero no le importa y tnica- :
mente se contenta con actuar de :
unamaneraque asegure su estabi- :
lidad laboral enlaorganizacién. Es- i
to es muy dafiino, pues sus colabo- :
radores, en granmedida, tendrian
similar perspectiva y por consi-

guiente, parecidaactuacion.

sabe otra forma de analizar o por- :
queleresultamésfacilyseguro.No i
resolver los problemas de manera |
optima, negarlosoignorarlos, acre-
cientalos mismosy suimpactone- :
gativo, el mismo que podriaserin- :

manejable después.

Elmiedoesotroenemigodelres- i
ponsable de RR.HH., pues ante cir- :
cunstancias que atenten contrael |
logro de los objetivos de su drea o
contra su posibilidad de continuar ;
i enlaorganizacién; puede preferir

Eljefe de recursos humanos que no necesita tu empresa

quo. Lo importante en el proceso
emocional del miedo radicaenla
decision que se toma sobre el mis-
mo. Los responsables de recursos
humanosdeben ser capacesde asu-
mirtal responsabilidad.
Enlaorganizacion, la percepcion
quetienendelamismasusintegran-
tes, define sus emociones y senti-
mientos. Estos ultimos devienen en
comportamientos concretos que fi-
nalmente semanifiestanenlacultu-
raorganizacional. Razén porlacual,

omo gestoresde personas,
eldreaderecursos huma-
nos esta obligada a cum-
plir con el propdsito/ misién dela
organizacion y a velar por sus

recursos humanos no cumplirian
consuproposito? Unarespuestaini-
i cialindicaria que simplementeno
i hanreflexionado sobre el mismo, :
¢ porloquenoson capacesdetrans- :

Unaterceraposibilidad es que el
responsable base sus decisiones
Unicamente en conclusiones “huér-
fanas”, esdecir, sinque hayamedia- :
doandlisisalguno; quizé porqueno

tomarladecisiénde “alejary/oale- :
jarse”deaquelloqueremecesues- :
tado de comodidad y seguridad,
presente y futura, resolviendo su
disyuntiva manteniendo el status !

los trabajadores “piensany sienten”
el comportamiento de suareadere-
cursos humanos como una unidad
que estd a su lado para ayudarlos a
crecerosimplemente ensu contra.

SENALA IPSOS PERU

Un 69% de peruanos busca
que las marcas lo sorprendan
a través de la experiencia

Consumidor quiere que
lasmarcaslo conozcan,
que seatratado de manera
personalizada, quelo
sorprendan conlos
detalles. Recomiendan
mayor foco enlamujer.

VANESSA OCHOA FATTORINI
vanessa.ochoa@diariogestion.com.pe
Todo pasaytodo cambia, se-
flala una maxima, y esto se
puede aplicartambiénal con-
sumidor, que esta transfor-
méandose yyano es el mismo
dehace 10afios. Lasempresas
deben captar esos cambios
que presentayvercomoacer-
carsusmarcashaciaellos.
Para darnos una idea, el
69% quiere que la marcalo
sorprenda, pero no precisa-
mente con unnuevo produc-
to, de lamano de lainnova-
cion, sino dar fuerza ala ex-
periencia, los detalles.
“Quiere sentir que es un
buencliente, nosolo por com-
prar, sino quelamarcaledé
unespacio, sepaquiénes”, re-
firi6 Javier Alvarez, trends di-
rector senior de Ipsos Perti,

tras anotar que esto se des-
prendedelestudio “Unciuda-
danoyconsumidorentrans-
formacion”, que presentara
enNED 2018 estasemana.

Asi, un namero similar
quiere quelamarcalo conoz-
caytambiénun 69% que sea
tratado de manera persona-
lizada. “Apesarde quelatec-
nologiaayuda, la gente valo-
ra que lo atienda un ser hu-
mano, porqueesoloacercaa
laexperiencia. Noquiere ser
reconocido como el millen-
nial, la generacion X, o tal
segmento, sino por ser quien
es”, agrego.

Nuevosclientes

Otroaspectoenel quesere-
vela la transformacién del
cliente peruanoeseltemade
las familias. Si bien tres de
cuatro familias son las con-
vencionales (papd, mama e
hijos), hayuntercio quetiene
hogaresdistintos que son for-
mados por parejas sin hijos,
mujer con mujer, hombre y
hombre, o grandes grupos.
“Lasmarcastienenque poner

¥
Experiencia. El consumidor valora atin que lo atienda una persona.

atencién alos segmentos es-
pecificos que cada vez estdn
creciendo mas. O poner ma-
yor mirada en la mujer, que
hacambiado, que ahoraestd
comprometida a sentirse
bien, salir, seguir estudiando
y que se considera exitosa”,
sostuvo Alvarez.
Esasiqueel conceptoama
decasayanoeslamamadque
cuida la casa, ahora puede
ser una persona que trabaja
ono, peroquetiene unencar-
goy gestiona el hogar. “Estd
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digitalizada, un 54%dice ser
usuaria de Internet”, refirio.
Y los cambios también se
venenelhombre. Laimagen
de que sale atrabajar yno se
compromete con las labores
del hogar disminuye poco a
poco. “Hay un 10% de hom-
bresquesonamosdecasa,yno
es que estén inmersos en ese
rol, pero pueden tener otras
actividadesqueloshacenper-
manecer mas en casa, y a ese
publico se le debe dar ciertos
productos”, comento.

TENDENCIA

Quieren
estar mas
en casa

Respecto al peruano de
hace 10 aios, en el caso
de entretenimiento, por
ejemplo, vemos que hoy
es 50% mas hogareiio.
“La inseguridad ha
influido en el cambio

de actividades y que
busque estar mas en el
hogar, lo que le permite
a su vez poder estar
conectado con platafor-
mas como Netflix, que es
consumida por un 18%,
que prefiere quedarse
en casa y darle diversion
ala familia completa”,
comenté Javier Alvarez.
Ademas, otro rasgo que
destaca es que el signi-
ficado de éxito para el
peruano, incluso para la
generacion millennial,
es el tener un negocio
propio, el cual lo ven
como una ventaja para
ayudar a sus familiares.
“El concepto de éxito
para el peruano deviene
de tener una casa, un
auto y una familia. Tal
vez nos falta ser un poco
mas ambiciosos”, acotd.

PROYECTO

Amazon
evalua
impuesto
en Chile

(Reuters) Amazon.com se
reunio la semana pasada
con funcionarios chilenos
paraindagar mds detalles
sobre un proyecto de im-
puestoespecial conelqueel
paisbuscagravaraservicios
digitales ofrecidos desde el
extranjero. Eljefe de politi-
capublicaparaAméricaLa-
tina de Amazon, Reuben
Smith-Vaughan, acompafia-
dodedosejecutivosdel area
tributaria de lacompaiifay
abogados chilenos, sostu-
vieron un encuentro conel
coordinador del rea tribu-
taria, Manuel Alcalde, y el
jefe de gabinete delasubse-
cretaria del Ministerio de
Hacienda, Cristobal Pefia.
El proyecto tributario
contemplaunimpuesto del
10% alos servicios digita-
lesque presten plataformas
extranjerasyquese utilicen
en el pais. Amazon mani-
festd que “era muy impor-
tante conocery cumpliren
todoslos paisesen que ope-
ranconlatributaciénlocal
ypOresomismo eramuyre-
levante saber (...) como
operariaenlapractica”, di-
jounafuente.



