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La formacion impone su
ley en el canal




Formacién

El papel, estratégico, de la formacion en la propuesta de valor del canal

El ecosistema de partners atraviesa, de nuevo, una transformacion. La irrupcion de la inteligencia artificial, la

creciente complejidad de las infraestructuras, la evolucion hacia modelos de consumo de la tecnologia como un
servicio y la necesidad de reforzar la ciberresiliencia estan obligando al canal a redefinir su papel. Un escenario
en el que la formacion ha dejado de ser un elemento accesorio para convertirse en una pieza estratégica del
negocio y en un factor decisivo para el éxito de los proyectos tecnolégicos. Una formacion que fue el tema
central del debate, promovido por Gadesoft, en el que participaron responsables de Acer, Dell Technologies,
Fsas Technologies, HP, HPE y Lenovo; y en el que quedd claro que la capacitacion continua ya no es una opcion

para el canal, sino una necesidad critica. ®C Marilés de Pedro |

a preocupacion por la formacion no es nueva. Se-

gun datos de Red.es, el 78 % de los trabajadores

demanda formacion en tecnologias digitales e in-
teligencia artificial. Aunque existen pocos estudios especfficos
sobre el grado de capacitacion del ecosistema de partners, to-
dos los participantes coincidieron en sefialar que el interés por
formarse ha crecido, de manera enorme, en los Ultimos afios
y que la nota que podria recibir el ecosistema de partners por
su desempefio excede mucho mas allé del mero aprobado. A
pesar de su heterogeneidad.
Ignacio Gonzélez, CEO de Gadesoft, explicd que se observa
una “doble” realidad. "Hay una parte

del canal que se preocupa por obtener las certificaciones
que marca el fabricante y que cumple el requisito; y otra que
liga la formacion a su estrategia de negocio y la ve como
una auténtica palanca de crecimiento”. En su opinion, ese se-
gundo perfil es el que realmente entiende el valor estraté-
gico de la capacitacion y el que consigue diferenciarse en el
mercado.

También David Nava, director de ventas de HP en Espafia y
Portugal, matiza que existen enormes diferencias entre
unos partners y otros. “No es lo
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"El canal esta preocupado en
entender lo que esta vendiendo”

mismo un gran integrador
que un pequefo partner”.
Sin embargo, apostando
por la formacion, el “salto”
puede producirse. "Hemos
visto compafifas pasar de
facturar 10 millones a 40 o

50 millones porque se han
especializado y se han for-
mado”. A su juicio, el interés
y la curiosidad siguen siendo esenciales: “El canal esta real-
mente preocupado por la formacion”.

Una heterogeneidad que se explica por el entorno tecnolégico
en el que la compafila desarrolla su negocio. “Hay todo tipo
de compafifas: partners méas centrados en el puesto de trabajo
y otros que se focalizan en el desarrollo de 4reas, més com-
plejas, como la supercomputacion’, recuerda Carlos Serna, di-
rector de canal de Lenovo en Espafia y Portugal.

Diego Conde, director de ventas de Fsas Technologies para Es-
pafa y Portugal, puso el foco en el compromiso del canal con
la especializacion, especialmente en areas técnicas avanzadas.
Muchos partners mantienen una relacion de enorme valor con
sus clientes precisamente gracias a su alto nivel de conoci-
miento. “Cuando lanzamos formaciones muy especificas, como
ocurre ahora con virtualizacion, la demanda es masiva’, aseguro.
Los fabricantes se mostraron de acuerdo en que el interés
del canal por formarse es enorme ya que los partners son
conscientes de que, sin conocimiento, no podran aportar
valor al cliente. "Antes la formacion era casi una opcion;
ahora saben que es un elemento estratégico de diferen-
ciacion y una condicion in-
dispensable para que los

Ignacio Martin,

\ proyectos salgan bien”, ase-
gurdé Ignacio Martin, direc-
tor de canal de Dell Techno-
logies. No obstante, recordd
también una realidad es-
tructural del mercado espa-

Javier Sanguino,
key account manager B2B de Acer Computer Ibérica

fiol: “"EI 98 % de los partners
son pymes y cuando los
profesionales estéan en la
fase de implantacion y de
desarrollo de un proyecto
es muy dificil encontrar
tiempo para formarse”.

La “capacidad” real de for-
macion es, por tanto, limi-
tada, pero hay asuntos de
especial importancia: la ci-

berseguridad, los modelos
de tecnologfa como servicio
0, por supuesto, la inteligen-
cia artificial. “Son areas cla-
ves y el partner es consciente de que si no aportan valor y
si no estan bien formados, los proyectos nunca van a ser exi-
tosos’, remata Ignacio Martin.

Jorge Lorenzo, channel & ecosystem technology architect de
HPE, resaltd la necesidad de que el canal reciba una for-
macion continua, sefialando su peticion de llevar a cabo mas
cursos presenciales, con un contenido mas practico y es-
pecializado. Una idea en la que incidio Javier Sanguino, key
account manager B2B Acer Computer Ibérica. "El canal esta
preocupado en entender lo que esta vendiendo. Hacemos
formaciones presenciales, muchas de ellas apoyadas en
showrooms, para que el partner pueda probar las maquinas
y trasladar ese conocimiento al cliente”.

Hubo un consenso general en que la especializacion ya no
puede abordarse de forma aislada. El crecimiento de la
complejidad tecnoldgica esta obligando a los partners a co-
laborar mas entre sf y a construir ecosistemas conjuntos.
"Cada vez hablamos més de ecosistema porque es habitual
ver partners colaborando; cada uno tiene su propia espe-
cialidad, especialmente en el mundo de la inteligencia arti-
ficial”, completé Lorenzo.

Los fabricantes coincidieron en que el partner ha mejorado
notablemente su nivel técnico, aunque ahora el gran reto ya
no es tanto dominar el producto como entender el negocio
del cliente y aportar valor consultivo.

Ignacio Martin resumié el dilema que viven muchas orga-

'O el partner aporta valor y ensefia al cliente a
sacar partido de la solucion, o el proyecto
acabara en manos de otro competidor”

director de canal de Dell Technologies
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Diego Conde,

director de ventas de Fsas Technologies para Espaia y Portugal

“En los proyectos criticos
del centro de datos la
capacitacion forma parte
natural de la oferta”

nizaciones cuando abordan la inversién en formacion:
“Siempre surge la duda de si es peor formar a tus empleados
y que luego se marchen, o no formarlos y que se queden”. Una
reflexion a la que Ignacio Gonzalez afiadio otro de los temo-
res habituales: "El miedo siempre es que si se invierte en for-
macion posteriormente el empleado cambie de empresa”.

La presion del mercado esta obligando al canal a evolucio-
nar a gran velocidad. Para Ignacio Martin, el principal cam-
bio responde a la creciente complejidad de los proyectos
TIC. "Los clientes se han dado cuenta de que no pueden
gestionarlo todo y estan de-
legando en el partner la in-

Formacién

negocio vinculada a la inteligencia artificial. Segin Martin,
todavia existe una parte importante del ecosistema muy en-
focada en infraestructura tradicional, pero menos preparada
para hablar de procesos de negocio, software o casos de
uso reales de IA. "Los clientes implantaran inteligencia arti-
ficial en funcién de los casos de uso, y ahi es donde vemos
las mayores carencias’, advirtio.

Otras areas donde el canal debe acelerar su capacitacion es
la ciberresiliencia o el despliegue de los modelos como ser-
vicio, que exigen un cambio en la manera de relacionarse con
el cliente que quiere consumir tecnologia adaptada constan-
temente a sus ciclos de negocio. Un cambio que obliga al ca-
nal a mantener una relacién continua con el cliente, basada
mas en el servicio y la consultorfa que en la pura transaccion.
Precisamente la recuperaciéon de ese perfil consultivo fue
uno de los aspectos destacados por HPE. Jorge Lorenzo ex-
plicd que una de las formaciones més demandadas por el
canal ni siquiera esta relacionada directamente con pro-
ducto. “Tenemos talleres donde solo hablamos de cémo re-
accionar ante un ciberataque, cuando comunicar o cémo
hacerlo o qué decisiones tomar”, afirmé. La |A es materia
esencial. "Ya no se trata Unicamente de conocer el producto,
sino de desarrollar habilidades para asesorar al cliente sobre
como utilizarla y cdmo integrarla en su negocio’, apunto.
Desde Fsas Technologies, Diego Conde destacd que la
evolucion del canal esta profundamente condicionada por
los movimientos del mercado. En los Ultimos afios, las
grandes operaciones corporativas y los cambios tecnolo-
gicos han obligado a muchos partners a reinventarse, es-
pecialmente en dreas como la virtualizacién y las migra-
ciones. “La virtualizacion ha sido una de las areas donde
mas interés hemos visto por parte del canal’, asegurd.
También puso el foco en el proceso de consolidaciéon que
vive el ecosistema. “Los partners especializados se estan
comprando entre si para ganar capacidades. Hay un
enorme movimiento de ad-
quisiciones”, afirmo.

tegracion’, lo que exige una
vision mucho mas amplia
del negocio: "Ya no basta
con ser especialista en un
producto; ahora se necesita
una vision 360 de como se
integran todas las tecnolo-
gias y, sobre todo, de como
aportar valor desde los ser-
vicios y la gestion”.

En este contexto, considera
que una de las principales
lagunas del canal sigue es-
tando en la conversacion de

Respecto a la inteligencia ar-
tificial, el portavoz de Fsas

Ignacio Gonzalez,
CEO de Gadesoft
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“La pregunta ya no sera si el
partner tiene dinero para invertir
en formacion, sino si podra

sobrevivir sin hacerlo”




considera que el mercado aln se encuentra en una fase
temprana de madurez. “Una cosa es usar |A y otra muy dis-
tinta explotarla realmente”, explicd. Por eso cree que los
partners que se formen en consultoria ligada a A tendrén
una de las mayores oportunidades de crecimiento en los
proximos afios.

En el caso de HP, David Nava destacé la enorme evolucion
que ha vivido el canal durante la Ultima década. "Los part-
ners se han formado en infraestructura, experiencia de
usuario, gestion de impresion o ciberseguridad”, explico. Sin
embargo, considera que todavia existe una asignatura pen-
diente: conectar todas esas capacidades en una propuesta
de valor coherente. "Muchos partners tienen muchas es-
pecializaciones, pero les falta unir todas las piezas y cons-
truir una propuesta 360 sencilla y bien paquetizada”, sefialo.

Carlos Serna ahondo en que el “problema” ya no esta en
el conocimiento técnico, que esta bastante resuelto, sino en

"adaptar la formacion a la

velocidad a la que evolu-
ciona el mercado”. A su jui-
cio, una de las principales

formacidbn como un coste,
Sin0O coMOo una necesidad”

dificultades es trasladar la

tecnologfa a casos reales de

uso y especializarse por
sectores de actividad. "La formacion tiene que ser practica,
orientada a vender mas rapido, con mas margen y apor-
tando valor al cliente final”.
Javier Sanguino corrobor6 el cambio en la manera de re-
lacionarse con el cliente. "El partner bien formado ya no
vende especificaciones o precio, sino que sabe segmentar
necesidades y asesorar correctamente. Cuando el partner
involucra al fabricante y entiende los distintos perfiles de
usuario, consigue ajustar mejor las soluciones y optimizar
costes”, apunto.
Ignacio Gonzaélez, sin embargo, observa que todavia hay
una parte del canal que sigue sin integrar la formacion den-
tro de su estrategia empresarial. "Seguimos lanzando el
mensaje de que la formacién es un gasto; y eso es un
error’, lamento.
El partner, insistio, debe entender la formacion no solo
como una cuestion tecnoldgica, sino como una auténtica
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“El canal ya no habla de Ia

propuesta de valor vinculada al negocio. “La especializa-
cion, la capacidad de medir el ROl y contar con equipos
bien preparados incrementa directamente la cuenta de re-
sultados y el margen”, concluyo.

La formacion, ;pieza esencial del proyecto
tecnolégico?

Otra de las grandes cuestiones giré en torno al papel que
juega actualmente la formacion dentro de los proyectos
tecnoldgicos. Aunque histéricamente ha sido vista como un
elemento accesorio o una partida facilmente recortable, los
fabricantes coincidieron en que el mercado esté evolucio-
nando hacia un escenario donde la capacitacion comienza
a integrarse como una parte esencial del proyecto y no
como un simple afiadido.

Aun asi, el cambio cultural todavia no esta completamente
consolidado. Para Ignacio Gonzalez, muchas organizacio-
nes contintian relegando la formacién a un segundo plano
presupuestario. "Sigue apareciendo en el apartado de
“otros servicios" y, cuando hay que ajustar costes, es una de
las primeras partidas que se recortan”, lamento.

Sin embargo, desde el lado del
canal, la percepcién parece estar
cambiando de forma significativa.
David Nava defendié que los
partners mas evolucionados ya
consideran la capacitaciéon como
una necesidad estructural y no
como un gasto. “Nuestros part-
ners si que se forman y tienen
esa inquietud. Ya no hablan de la
formacién como un coste, sino como una necesidad’, ase-
guro. Segun explico el portavoz de HP, muchos partners ya
reservan tiempos especificos para la formacién continua.
Donde la formacién ya se ha convertido en un componente
inseparable del proyecto es en los entornos de alta espe-
cializacion. Diego Conde explico que en proyectos criticos
del centro de datos la capacitacion forma parte natural de
la oferta. "En una migracién o en una IA Factory el cliente
tiene que saber utilizar lo que se esta implantando”, sefialo.
Carlos Serna se refiri6 a la dificultad de que en el &mbito de
las infraestructuras el cliente, familiarizado con determina-
das tecnologias y fabricantes, dé el salto hacia otras. “La ba-
rrera no es el precio ni el producto, sino que las empresas
cuenten con técnicos acostumbrados a soluciones de otros
fabricantes’, desveld. Un obstaculo que solo puede vencer
la formacién en “"lo nuevo'”.

La creciente complejidad de los proyectos también esta
obligando al canal a redefinir su propuesta de valor. “Un
proyecto tiene tres capas: la solucién tecnoldgica, la ope-
racion y servicio, y la capa de adopcién, que esta direc-




tamente relacionada con la formacién”’, explicod Ignacio
Martin. El éxito de un despliegue no depende Unicamente
de instalar correctamente la tecnologfa, sino de que el
cliente sea capaz de utilizarla, explotarla y obtener valor
real de ella. "El grado de adopcion estd directamente re-
lacionado con hasta qué punto el cliente percibe valor en
la solucion”, afirmé.

También advirtio Martin de que la presion que viven ac-
tualmente los departamentos IT est4 acelerando la exter-
nalizacion de servicios y responsabilidades hacia el canal.
“Los clientes no tienen tantos recursos especializados como
antes para gestionar sus infraestructuras’, sefialé. En con-
secuencia, el partner debe asumir un rol mucho mas con-
sultivo y acompafiar al cliente en el uso y evolucion de la
tecnologia. "O el partner aporta valor y ensefia al cliente a
sacar partido de la solucién, o ese proyecto acabara en ma-
nos de un competidor”, resumio.

Desde HPE detectan un cambio importante, especialmente
en los proyectos ligados a la inteligencia artificial, la super-
computacion o las nuevas plataformas de virtualizacion.
Jorge Lorenzo explicd que en este tipo de entornos la for-
macion dispone de presupuestos especificos y, en ocasiones,
tiene mas peso econdmico que determinadas capas tecno-
l6gicas. “Los partners explican al cliente que el proyecto in-
cluye formacion’, afirmo.

No obstante, en algunos dmbitos, como el puesto de tra-
bajo, algunos clientes consideran que podran aprender por
si solos una vez implantada la solucién. "Algunas empresas
mantienen una mentalidad autodidacta’, sefialé Javier San-
guino. "Y, en ocasiones, compran herramientas muy costo-
sas y luego tardan afios en utilizarlas correctamente”.
Frente a esta realidad, Ignacio Gonzélez insistio en el ca-
racter estratégico de la formacion. “No debemos tratarla
como un evento puntual ligado a un proyecto o a la con-
secucion de una certificacion”, defendid. La capacitacion
debe integrarse de forma permanente en la estrategia em-
presarial del partner y formar parte de un proceso continuo
de especializacion.

Formacién

La responsabilidad de impulsar la formacion fue otro de los
grandes asuntos abordados: hubo un consenso, tanto en
que existe una responsabilidad compartida entre fabricantes,
canal y profesionales individuales, como en que los fabri-
cantes tienen que facilitar modelos de capacitacion mas agi-
les, segmentados y alineados con la realidad del negocio.
Diego Conde defendio

una vision especial-
mente contundente so-
bre el papel de los fa-
bricantes. "“Como lideres
tecnolégicos tenemos
una responsabilidad ab-
soluta”, afirmo, lo que
resulta mas evidente en
tecnologias emergentes
y altamente especializa-

das, como la computa-
cion cuantica. No obs-
tante, tambien quiso
poner el foco en la res-

ponsabilidad individual.
"O existe interés real por
parte del individuo o es
dificil que haya un com-
promiso auténtico con
la formacion”.

Desde Lenovo, Carlos
Serna introdujo un matiz
relevante: mas que una
obligacion, la formacion
responde a un interés estratégico de los fabricantes. “In-
vertimos en formacién porque queremos que el canal co-
nozca bien nuestras soluciones, las pueda transmitir co-
rrectamente y, por supuesto, venda mas”, explicd. Una vision
similar mostré David Nava. “Tenemos que ayudar al partner
a evolucionar hacia modelos de mayor valor y a salir de la

Jorge Lorenzo,
channel & ecosystem technology architect de HPE

“Cada vez hablamos mas de
ecosistema porque es
habitual ver partners

colaborando”

La mesa también dejo claro que el retorno de in-
version de la formacion es perfectamente medi-
ble y que existe una relacién directa entre
capacitacion, rentabilidad y satisfaccion del
cliente.“La formacién reduce entre un 20 %y un
40 % el soporte”, asegurd Ignacio Gonzalez.

David Nava resumié esa idea de forma muy gré-
fica: “El mayor ROl es que el cliente te vuelva a

comprar’, lo que implica que se ha llevado a cabo
una buena implantacién, que ha estado acom-
panada de una correcta capacitacién para que
use, con eficacia, la tecnologia.

Jorge Lorenzo apel6 al famoso indicador NPS,
que mide la satisfaccion del cliente, y que esta
vinculado, en el caso de una respuesta ante un
incidente, al grado

de formacién de los usuarios finales. “Hay una
gran diferencia en el caso de que el cliente sepa
lo que estd pasando y te oriente: si se trata de un
cliente formado, el periodo de solucién de la in-

cidencia puede reducirse de sema-

nas a horas’.
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tradicional guerra del precio y del megahercio”, explico.
La necesidad de adaptar y racionalizar los programas de for-
macion fue otro tema de discusion. Durante afios, los pro-
gramas de formacién de los fabricantes crecieron hasta
convertirse en estructuras muy complejas, con enormes ca-
talogos de certificaciones, competencias y actualizaciones
permanentes.
Jorge Lorenzo admitio que los grandes fabricantes, debido
a la amplitud de sus portfolios, habian construido itinerarios
formativos excesivamente extensos. "Hace un par de afos en
HPE racionalizamos nuestra estrategia de formacion”, ex-
plico. El objetivo era simplificar el modelo y hacerlo mucho
mas accesible para el canal. Se implantd entonces un mo-
delo de formacién continua. “La tecnologia exige una ac-
tualizacién permanente, asi que apostamos por una for-
macion  mas ligera vy

recurrente”, sefiald. Un di-
seflo que, en un primer mo-
mento se "probd” con los

propios empleados de la

Carlos Serna,
director de canal de Lenovo para Esparia y Portugal

compafifa, y que posterior-

mente se trasladd al pro-
grama de canal.

En Dell Technologies reconocen haber seguido una evolu-
cion muy parecida. Para Ignacio Martin, los fabricantes no
solo tienen interés en formar al canal, sino una responsabi-
lidad directa en hacerlo correctamente. "Si una de las cla-
ves del éxito de un proyecto es que el partner esté bien for-
mado, somos responsables de darles esa formacion”, afirmé.
Martin recordd ademas que la presién formativa también
afecta a los propios fabricantes y formadores. "Muchas ve-
ces hablamos de que todo evoluciona muy répido, pero
quienes damos la formacién somos también los fabricantes
y somos los primeros que tenemos gue mantenernos ac-
tualizados”, explicé. Uno de los grandes aprendizajes de los
Ultimos afios ha sido la segmentacion de la formacion. "He-
mos aprendido a separar la capacitacion por soluciones, por
productos, por roles —comercial o técnico— e incluso por
niveles de madurez’, detallo

Esa velocidad de cambio tecnoldgico es precisamente una de
las mayores preocupaciones del mercado. Desde HP reco-
nocen que resulta imposible detener el ritmo de actualizacion.
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"Hay que adaptar la
formacion a la velocidad a la
que evoluciona el mercado”

“Nunca vamos a dejar de formar a nuestros partners", asegurd

David Nava. A su juicio, sera el propio partner quien deba de-
cidir en qué tecnologias o &reas quiere especializarse, porque
"abarcarlo todo resulta cada vez mas complicado”.

Una formacion que alcanza tanto a los profesionales comer-
ciales como a los técnicos. Javier Sanguino defendio que el
fabricante tiene una responsabilidad directa sobre el conoci-
miento que poseen los equipos de venta del canal. "Es fun-
damental que cada comercial sepa qué estd vendiendo,
como posicionarlo y como defenderlo ante el cliente’, explico.
El debate también dejo espacio para la autocritica. Ignacio
Gonzalez planted la idea de que si una parte del canal per-
cibe que los fabricantes no siempre entienden realmente su
negocio. "Echo en falta que el fabricante le diga: entiendo
tu negocio y voy a marcarte una formacion alineada con tu
estrategia”, sefialé.

Una reflexion que fue respondida por los fabricantes. Igna-
cio Martin defendié el papel de los equipos de canal como
figuras encargadas de comprender el modelo de negocio de
cada partner y construir con-
juntamente planes estratégi-
cos. "Y la formacion esta in-
cluida”, aseguro. Los
fabricantes complementan ese
trabajo, continu®, apoyandose
en mayoristas para llegar a
partners que no cuentan con
una gestion directa. "Cumplen
un papel fundamental expandiendo la formacion hacia el
resto del ecosistema’, afiadié.

En el caso de Lenovo, esa planificacion conjunta de nego-
cio forma parte habitual de la relacion con los partners es-
tratégicos. "Analizamos cémo encaja la estrategia del part-
ner con la nuestra y qué formacion necesita para alcanzar
esos objetivos’, explicd Carlos Serna. Una estrategia que
también siguen en HP. “Se lleva a cabo, con cada uno de
ellos, un analisis del negocio y de la estrategia, definiendo
objetivos e inversiones’, detalla David Nava.

Durante el debate también surgi¢ el papel de la formacién
vinculada a rebates y certificaciones. Aunque algunos parti-
cipantes defendieron que estos incentivos pueden actuar
como palanca, Ignacio Gonzalez insistid en que la capacita-
cién no deberfa verse Unicamente como una via para acce-
der a beneficios comerciales.

El debate concluyd con una idea compartida por todos los
participantes: en los préximos afios la formacion dejara de
ser una ventaja competitiva para convertirse en una condi-
cion imprescindible para poder competir en el mercado
tecnolégico.




David Nava defendid que la capacitacion seré esencial, aun-
que matizd que la clave sequira estando en la actitud indivi-
dual. “Es fundamental que exista curiosidad e interés por for-
marse, porque si no, el conocimiento no cala y todo se queda
Unicamente en un certificado’, sefialo.

Mas contundente fue Diego Conde, que asegurd que en
areas criticas como los centros de datos o la inteligencia arti-
ficial, la formacion ya no puede considerarse un factor dife-
renciador. "Va a ser el minimo
necesario para competir”. Los
partners que no dispongan de
las capacidades adecuadas
"quedaran fuera de determi-
nados proyectos y segmentos
de mercado”. También para
Carlos Serna que calificé la for-
macion como “imprescindible”.
Una actividad relacionada con
la gestion y retencion del ta-
lento. “Se esta convirtiendo en
una herramienta para fidelizar
profesionales en un mercado
donde la especializacion tec-
noldgica es cada vez mas escasa’, apunto Ignacio Martin, que
advirtio de la necesidad de adaptar el método de aprendizaje
a los gustos de las nuevas generaciones. “Demandan una for-
macion mucho mas concreta, practica y especializada”.

La irrupcion de la inteligencia artificial se suma a estos cam-
bios. “No solo transformara las tecnologias que utilizan las
empresas; también la manera de ensefiar y transferir cono-
cimiento”, apunt6 Jorge Lorenzo, que lanzd una adverten-

El partner debe entender la
formacion no solo como
una cuestion tecnoldgica,
SiN0 COMO una auténtica

propuesta de valor
vinculada al negocio

Formacién

cia importante sobre este uso concreto. “Una |A mal utili-
zada puede provocar que la gente pierda interés por apren-
der; una bien utilizada despierta todavia mas interés por se-
quir formandose”.

El ritmo de innovacion tecnoldgica esté acelerando inevita-
blemente la necesidad de capacitacién continua. "Antes podias
actualizarte cada seis meses; ahora aparecen constantemen-
te nuevos procesadores, nuevas plataformas y nuevos dispo-
sitivos”, recordd Javier
Sanguino; lo que ha con-
vertido la formacion en
una dindmica perma-
nente para cualquier pro-
fesional tecnoldgico.
Insistio, en el cierre, Ig-
nacio Gonzélez, en una
idea esencial. "La forma-
cién ya no va a ser un
diferenciador, sino un
requisito de superviven-
cia para el partner”.

El sector debe deste-
rrar, de manera defini-
tiva, la idea de que la formacion es un gasto opcional o vin-
culado Unicamente a certificaciones puntuales. “La pregunta
ya no sera si el partner tiene dinero para invertir en forma-
cién, sino si podra sobrevivir sin hacerlo”, advirtié. La for-
macion tendra que medirse, integrarse en la estrategia cor-
porativa y formar parte de una venta consultiva de alto
valor. “Debe formar parte de los proyectos y del modelo de
negocio del partner”, concluyo. i
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