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La crisis actual está provocando 
la aceleración de la digitalización 
de un buen número de empresas 
de todos los tamaños y sectores 
que no habiendo realizado sus 
“deberes digitales” con anteriori-
dad, y han tenido algunos años 
para hacerlo, se han visto aboca-
das a un cierto caos digital.
Hemos podido ver departamen-
tos de sistemas y de compras 
desbordados realizando ingentes 
compras de PC’s para sus em-
pleados y configurando a toda 
velocidad unos mínimos proto-
colos de seguridad.
Lógicamente, en estos casos, la 
productividad a corto plazo que 
se obtendrá será mínima pues no 
cuentan con los procedimientos 
básicos para organizar el trabajo 
en remoto.
Teletrabajar no es realizar video-
conferencias en remoto (aunque 
realices muchas al día), teletra-
bajar es tener los procesos digi-
talizados y, por lo tanto, poder 
realizar las operaciones, las ges-
tiones y la toma de decisiones en 
remoto.
Los niveles directivos deben ser 
conscientes de que estamos en 
una dinámica peligrosa de digita-
lización de los procesos sin ma-
yor reflexión. Es loable intentar 
minimizar el impacto que la cri-
sis pueda tener en los negocios 
pero, aun así, deberíamos:

 • Reflexionar antes de adop-
tar cualquier decisión. No ejecu-
temos el primer impulso y, si es 
posible, contrastemos la deci-
sión. Hoy son innumerables los 
sitios en Internet en los que se 
puede acceder a consejos y opi-
niones de valor que pueden evi-
tar más de un error.
 • Digitalizar no es transfor-
mar. Transformar implica eva-
luar y estudiar el modelo de 
negocio y la estrategia. La trans-
formación digital de las compa-
ñías debe realizarse partiendo 
del entendimiento de la realidad 
del mercado, de las posibilida-
des de las nuevas tecnologías y 
del comportamiento de los con-
sumidores.
Por lo tanto, lo inteligente en es-
tos momentos es, por un lado, 
mantener la máxima actividad y 
las relaciones con todos los stake-
holders (clientes, empleados, pro-
veedores, etc.) para lo que, 
seguramente, estemos adaptan-
do procesos e invirtiendo en al-
gunas tecnologías y, por otro 
lado y en paralelo, dedicar todo 
el tiempo que podamos a revisar 
la estrategia online con la nueva 
realidad que sin lugar a duda se 
está configurando para la salida 
de la cuarentena.
Es cierto que no conocemos esa 
nueva realidad, pero algunas ca-
racterísticas o tendencias empie-

zan a vislumbrarse,  unos 
escenarios futuros que tendrían 
que generar acciones estratégi-
cas presentes:
 • Sistemas flexibles de traba-
jo. El teletrabajo con escasa im-
plantación en nuestro país 
(entorno al 7,5% muy por debajo 
de las prácticas de la Unión Eu-
ropea), se ha posicionado, bien 
organizado, como una solución 
de futuro: más productividad, 
menor contaminación en las 
ciudades, mejora la conciliación 
al evitar pérdidas de tiempo in-
útiles, etc.
 • Cambios en los hábitos de 
consumo. Habrá un incremento 
exponencial del comercio online, 
una vez superados los miedos 
iniciales y mejorados los proce-
sos logísticos de un buen número 
de organizaciones. Por ejemplo, 
en sectores como el de salud ten-
drá un gran impacto con el desa-
rrollo de la telemedicina.
 • Aceleración de las accio-
nes y medidas en favor del cam-
bio climático. La crisis nos ha 
marcado parte del camino y se-
guramente sea el momento de 
abandonar las medias tintas y 
ser más contundentes en las 
medidas desde el origen de los 
problemas.
 • Menor necesidad de espa-
cios físicos. Tanto los espacios 
asociados a las relaciones con los 

clientes o consumidores como 
los destinados al trabajo en la 
propia empresa. 
 • Redefinición de los modelos 
de educación, formación, apren-
dizaje e incluso de conferencias. 
Excepto organizaciones con po-
tentes modelos online, el resto de 
las instituciones ha logrado, en el 
mejor de los casos, con mayor o 
menor ingenio, mantener unos 
niveles de actividad razonables, 
que les ha permitido mantener la 
relación con sus estudiantes o 
asociados.
Es evidente que son sistemas en 
revisión con una tendencia cla-
ra al desarrollo de plataformas 
de valor añadido en las que la 
asistencia virtual no sea la ex-
cepción.    
Por lo tanto, acelerar sin duda, 
pero una vez tengamos bien defi-
nida la estrategia y evaluadas 
nuestras capacidades.
Como ha manifestado Antonio 
Gutierrez, secretario general de 
la ONU: “El mundo después del 
coronavirus será distinto, mucho 
más digital. Algo claro es que asis-
timos a una digitalización masiva 
de las relaciones humanas con la 
crisis y eso tendrá un impacto in-
evitable”.
Creo que en el ánimo de todos es-
tá el aprovechar esta crisis para 
regenerarnos y construir algo 
mejor y más humano.
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