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Prélogo

Los cambios en la administracién de las organizaciones se han venido dando
constantemente, sin embargo, Gltimamente estos cambios se han dado con
mayor velocidad. Reingenieria, calidad total, outsoursing, downsizing, just in
time, globalizacién etc., son solo algunos ejemplos de ello.

La mercadotecnia dentro de la administracién no es la excepcién y también
ha sufrido fuertes cambios en todos sentidos; canales de distribucién,
igos de barras, empacotecnia, enfoque, posicionamiento, software -
pecializado, simulacicnes, Internet, etc.,, son ejemplos de lo que estd
sucediendo en el dmbito comercial de las empresas.

|

En este trabajo de seminario de investigacién administrativa, el Sr. Fabiin H.
Escoto Pérez, presenta un tema muy real de lo que esta pasando sobre estos
cambios en el mundo y sobre todo se anticipa al futuro y presenta dos
alternativas para la globalizacién de las empresas.

\‘(ale la pena destacar que Fabidn documentd muy bien los antecedentes y
tendencias y de una manera muy sencitla y practica, llega a su propuesta de
empresa futurista basada en la comunicacién electrénica.

Desde mi personal punto de vista se trata de una propuesta aplicable
paultatinamente a nuestra realidad mexicana.

LIC. OCTAVIO AVILA MONTES DE OCA
Subdirector Comercial

Divisién Papeles Industriales

Kimberly Clark de México S.A. de C.v,

Rrof. De la Facultad de Contaduria y Administracién
Universidad Nacional Auténoma de México



Capitulo I

" I. APERTURA ECONOMICA CAMINO ELEGIDO POR MEXICO



1. EL CAPITALISMO Y SU DIVERSIFICACION MUNDIAL

Tras el final de 12 guerra fria, como se concebia hasta antes de 1989, se ha dado paso a un nueve orden
mundial. Bste nuevo orden se caracteriza por la gran injerencia de las naciones por tener una economia activa
que sirva de base para un desarrollo nacional sustentable.

D¢ esta manera el mundo en la actualidad nos muestra una nueva facets, paises que han cambiado su nombre,
sus fronteras, sus sistemas sociceconémicos (inminentes transformaciones del bloque socialista ab capitalista)
¥y wu visién hacia kx tecnologia, esta es aceptada v utilizada con fines de todo tipo (borales, culturales,

entretenimiento, etc.) inmersos en una cotriente de progreso y desarrollo econdémico global.

Después de la caida del bloque socialista, casi en su totalidad, se observa un capitalismo rencovado. Como lo
expresa el prominente economista izquierdista Robert Heibroner " A menos de sus 75 afios después del inicio
oficial de la disputa entre capitalismo y socialismo, estz ha terminado: e capitalismo ha ganado™

El victorioso capitalismo a tltimas fechas también ha sufrido wansformaciones importantes, la mds
importante de estas wransformaciones es el hecho de que la democracia mis que la libertad se ha convertido

en:el nuevo estandarte a seguir en la corriente pro-capitalista.

El capitalismo surge después del feudalismo, caractetizado por la explotacion por parte del sefior feudal 2 sus
siervos, de esta manera en su origen, el capitalismo ofrece libertad de accién para su sociedad.

Siri embargo el capitalismo no es un sistema socioecondémico perfecto; tiene sus bases cimentadas en el
feudalismo. De su origen es que se da una relacion de poder entre Ia clase dominante que controla los medios
de produccién y una clase proletaria que realiza el trabajo, como sucedia en el feudalismo. Pero por otro lado
a diferencia del feudalismo el capitalismo ofrece 2 sus sociedades fa movilidad en los diferentes estratos
sociales que la componen, otorga la posibilidad de ser duefic de los medios de produccién o bien trabajar
para alguien mds, da oportunidad de elegir.

! Séhweicksry, David, Studies ia Mardsm and Social Theory Agsinet Capitaliam, p.3
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El eapitalismo se basa en los siguientes argumentos:

* Los medios de produccidn son principalmente manejados por sus duefios de otigen de capital privado,

siendo personas fisicas 6 morales.

¢ El grueso de la actividad econdmica esta dirigida hacia Ia preduccién de bienes y sarvicios para su venta en
el libre mercado (entendiéndose libre mercado, la no-intervencion del gobiemo para 1a fijacion de
precios)”.

La existencia del capitalismo esta fijado por 1a determinante en el sentido que debe existir la propiedad

privada, un mercado libre y un salatio que retribuya la labor fisica o intelectual del trabajador.

El capitalismo es un sistema de libre empresa compuesto por el mereado fijado de acuerdo a fa soberania del
consumidor, otorgada de la relacién entre los precios de los bienes y servicios, las cantidades de produccidn
doméstica y a satisfaccion de la demanda’.

El papitalismo por sus caracteristicas propias es el medio Sptimo para ¢l desarrollo del empresario ya que en
base 2 sus ganancias (¢l grado en que logre satisfacer Ia demanda del mercado) determinari el éxito de su
empresa v del sistema en si.

Las empresas mis grandes del mundo son de origen capitalista (Ver Tabla 1) y es esto quizés lo mds atractivo
para la sociedad en general; si el capitalismo actual ofrece ingtesos detivados de 1a actividad econdmica global
¥ un estilo de vida acorde a Ia cultura en general; ¢l capitatismo ofrece mis en términos econdmicos, politicos
¥ sociales, siendo estos la causa de la diversificacion mundial del capitalismo (Ver Grifico 1).

El eapitalismo acnnal propone la apertura al medio, "en términos generales una sociedad democritica tiende a

tener un sisterna econémico abierto™,

En este sentido las economias han tomado una actitud més amigable hacia la apertura econdmica, el estado

en muchos paises pierde intervencién en la economia, con la apertura se puede tomar una decisién de

 Thidem, p.5
3 Khanbate y Ajami, Internstionsl Business Theary and Practice, p.71
+ Schweickeet, David, op. cit, p. 27



produccitn o inversién obsetvando las condiciones externas af pais, de esta manera el medio se vuelve mis

competitivo ya que cada pais ofrece diversas ventajas comparativas para ser foco de inversién o negocios.

La apertura econdmica promueve la activacién econdmica hactz el exterior de un pafs, ya que "apoya s a
exportacién y permite la entrada de insumos del exterior de buena calidad y costo accesible, permitiendo con

esto la promocién del producto en el exterior 2 un precio competitive™
La apertura econémica es la principal caracteristica de las economias capitalistas de cara hacia el siglo XXI.

La democracia permite que ¢l ingreso sea distribuido de manera equitativa y que los medios de produccién no
estén en manos de unos cuantos, es entonces donde el espiritu emprendedor juega un papel vital para que b
posibilidad capitalista de libertad y democracia sea ejercida en cualquier pais. El capitalismo no puede ser
ejercido por un gobiemo con actitudes paternalistas y una sociedad pasiva, para que sea ejercido se requiere
de un gobiemo con vision y una sociedad activa deseosa de ejercer su libertad de accién y de esta manera ser
un participante del capitalismo.

+ DISTRIBUCION POR PAIS DE LAS 100 EMPRESAS MAS GRANDES DEL MUNDO

FRANCIA EATADOS LNIDOS
)

% omaN BAETARA
»

Griifico y Tabla 1
FUENTE: Coltry, Laurs "Global $Hundred the World's Largest Corporations” Fortune Iemational, August #b 1997, New

5 Alziti, Bazdresch, et sl Ensmyos sobre ls Modemidad Naciosisl Méxi «<a In Economia Internacional , p.70

o



Las 50 empresas mas grandes del mundo en 1996
{

Cantidades en Mil, de Délares)

[(maee [ 25 e - e e o ATiOR:
1| GENERAL MOTORS {ESTADOS UNIDOS $188,300.00 $496300 ]  $222,14200
FORD MOTOR ESTADOS UNIBOS 3146961 00 3444500 3202065700
MITSL IAPON 144542 80 $RI1F0| 36114450
MITSUBISH! JAPON $140.200.70 0410  $TTATIE0
ITOCHY LJAPON $135542.10 $11090 |  $50.179.00
S|ROYAL DUTCH/SHELL GROUP GRAN BRETARAHOLANDA | $128.17450 $837.10]  $12430340
T|MARUBEN JAPON $124006.00 $17800| 36005640
slexcion ESTADOS UNIDOS $110.0400 $7T51000)  W55700
S{SUMTOMO JAPON $1192010)  (3120080] 30250620
Al TA MOTOR JAPON $108,702.00 pea0| 100470
11 WAL-MART 6TORES ESTADOS UNIDOS 310614700 205600 $30,501.00
12| GENERAL ELECTRIC ESTADOS UNIDOS ST TR00 s7.20000 | 40200
13]NIBEHO WAL JAPON $78.621.20 $190| soedrec
1amﬂvou TELEGRAPH & TELEPHONE _|JAPON $78,30.70 $1.2000| 311586450
18] INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES [ESTADOS UNIDOS $75047.00 wae00] 38113000
1%Hnm [3APON $75,000.00 $78420 | | $80:308.20
17]ATAT |ESTADOS UNIDOS $745500] 35908001 ISSI2MD
1B{NPPON LIFE INGURANCE APON ST2E0 2mei0] 2020
1 . ESTADOS UNIDOS $72,207.00 $2,564.00 $40,400.00
DABMLER-BENZ kmm $T1 5800 e X0 I
21]6RITIGH PETROLEUM |GRAN BRETARA $49,451.90 250 | IHATX
MATBUSITA ELECTRIC INDUSTRIAL __ LIAPON P08,147.50 $1.2390] 37,1000
VOLKSWAGEN ALEMANLA 0 0790|8020
DAEWOO [COREA DEL SUR $05,100.20 MBN|  STII00)
SIEMENS ALEMANIA $83, 70470 sigrrael w7010
CHRYSLER ESTADOS UNIDOS $61,%7.00 352000 95618400
27JMISEAN MOTOR JAPON 50,1180 SO020|  300348.10 |
ALEMANIA SA5IT.0 10| S0 0

.5, POSTAL SERVICE |esTADOS UNIDOS 35840000 $1570] $51.4850
[PHILIP MORRIS [ESTADOS UNIDOS WA BABOO|  9548M.00
3 JUNILEVER GRAN BRETARAMOLANOA 208740 $2.400.70 $30,063.20
BlFar ITALIA 350.506.00 s1410]  $ro911.80
JAPON $50.277. $1.228.10 345, 00.% |

JAPON $40.144.70 s1941.20]| 822507740

ITALIA $45.055.70 $270.40] 38820000

SUZA $49.000 30 $£2751.20|  $37.00650 |

JAPON $40.415.80 50 $48.530.20

JAPON $46.964 50 $1,053.80 $X3,787.10

FRANCIA SAIB.SIBE 31 ,ag?u $47,143.40

ﬂTO&EN . JAPON 346.500.20 342,20 $19,363.20
BAKE OF TOKYC-MITEUBISHI JAPON 340,451 00 $261.80 $056.477 80
VEBA GROUP ALEMANLA 52462 $1.63320 |  $4525480
TOKYO ELECTRIC POWER WNAPON $44,735.00 372450 $114,730.50
TEXACO ESTADOS UNIDCS $44.581.00 32,0180 $20,963.00
45| 5UNBMOTO LIFE INBURANCE JAPON $44000.0 om0 |  smsean
A SUNKYONG COREA DEL SUR $44031.00 331300 $20,171.00
A7[NEC JAPON MR 13101 $36,007.0
ELECTRICITE DE FRANGE FRANGIA $403,056.70 320040 |  $1Re™C
ﬂSTATE FARM INSURANCE COS. ESTADOS UNIDOS semmn|  msow| w2610
SOJDEUSTCHE TELEKOM ALEMANIA $#41.810.70 $1,108.10|  $112,12050




2, MEXICO, PAIS EN VIAS DE DESARROLLC

Después de b 2* Guetra Mundial la economia ha jugado un papel prepoadetante para el desarrollo de un pais,
en el caso de México entre 1950 y 1970 logrd tadas de crecimiento econdmico en promedio anual del 6.6%
(en promedio 3% crecimiento producto pet capita). A partir de los 70’s México ha sufrido erisis econdmicas
ciclicas que han mantenido al pais en el grado de desarrollo que se encuentra actualmente,

Ea fasa de crecimiento promedio de 1970 a 1994 fué del 3.9%; este crecimiento se manifiesta n gran escala,
insyficiente de acuerdo a las condiciones observadas en materia demogrifica y social del pais; en relacién 2 fa
derhografia, la Poblacién Econdmicamente Activa (P.E.A) es de 35 millones y cada afic cerca de un millén
s busca incorporarse al mercado laboral, ocasionando el crecimiento en la demanda de empleos del 3%
mq‘al‘, por.otra parte, en materia social, se requiere de un crecimiento econdmico mayor paca que la
poblacién tenga un empleo bien remunerado y niveles de bienestar crecientes.

Sin| unbugo el desemplec y empleo de baja productmdad son caracteristicas comunes en la ac!ual:dad, bajo
em perspectiva, México se enfrenta al proceso de globalizacién.

Mépioo como la gran mayoria de los paises latinoamericanos ha estado influenciado por los cambios
tefi;:enm a su liberalizacién y apertura econdmica. Bl entotno industrial en Latinoamérica en general, y en
eapecifico en México se juzgd ineficiente, montado en un paternalismo excesivo; que le ha traido tremendos
rw!pgos &n comparacion a regiones de otras partes del mundo.

1 P . .
ia ppermn €CONOMICA fiene COmMo Consequencia:

* Abatir la inflacién, por que la competencia del producto externo obligaria al industrial nacional a contener
&l alza de precios externos.

® Sanear la economia dejando en operacién sélo a aquellas empresas que puedan subsistic sin soporte .
artificial producto del proteccionismo’.

-&#mewycmmhmnmuemmmsm,pm
* Quijano, José Maauel, México: Estado ¥ Banca Priveda, p. 76




Los 'estragos pmdu&dos de esta apertura han sido tremendos, ya que al no estar preparado a dicha apertura,
u.'aio‘ como consecuencia la devaluacion del peso en el afio de 19%4, que conllevo a ka sobrevaloracién
cmbiﬁg contraction del ahotro piblico, cuenta cotriente ampliamente deficitaria y fuertes entradas de
financiamiento externo, respondiendo a b masiva salida del denominado capital golondtino; siendo conocida
estz‘ erisis por los efectos negativos que tuvo en las economias latinoamericanas como el "Efecto tequila™;
México tuvo que enfrentar s siguiente situacion:

. zlkltas tasas de interés ocasionando impactos recesivos internos elevando los costos financieros (precios de
bienes y servicios) contribuyendo al aumento de la inflacién intema.

* Los créditos intemos son sumamente elevados y las deudas contraidas en el exterior también aumentan
por ¢l efecto devaluatorio

. Apermm para ka entrada de capitales fugaces y especulativos, ocasionada por el aumento e ks tasas de
interés originado de la necesidad que tiene el pais de capital. *

Coa:a la apertura econdémica no se buscé financiar 13 importacion de productos extranjeros, sino el
financiamiento de las exportaciones mexicanas. La economia no solo debe crecer, sino lo debe hacer con
calitl;lad ¥ es aqui donde ¢l Estado juega un papel preponderante como principal benefactor de los servicios
neclhsatios para que la calidad de vida sea mejor; "el gobiemno es un motor de crecimiento sus politicas deben
ser al interior y al exterior transparentes, crefbles y estables, a fin de ganarse la confianza de la sociedad
nacional y el entomo global™”

La sitnacién econbmica de México tiene su origen en los diversos errores cometidos dutante su historia, ¢l
endeudamiento y malos manejos trajeron como consecuencia una planta induserial mal integrada y
tecnolbgicaments atrasada. La burocracia es el mal que ha aquejado al servicio piblico, debe desaparecer

como tal, dando paso a un Srgano piblico eficiente con caracteristicas propias de la economia que se desea

3 ibidem., .76
9 Alzati, Andene, et o, Ensayos sobre Ia Modemidsd Nacione México en 1s Economis Intemsciond., p.36




El estado, al ser el drgano central transformador en la macroeconomia, ha jugado un papel central en b
globalizacion, la apertura comercial, Ia bisqueda de la competitividad en los mercados e invirtiendo en ka
wnfracstructura que el mercado es incapaz de proveer por si solo.

Después de 1994 L reactivacion econdmica no ha sido sencilla y ain se requiere de trabajar mmcho, ka
liberalizacion econdmica vino acompafiada de Ia venta de empresas parzestatales. La cual en Ia década de los
80's fue un fendmeno mundial. La desincorporacién de estas empresas muestra la necesidad del gobiemo de
modemmizarse y de esta manera controlar factores estratégicos y que proporcionen bienestar social.

La modemizacion tecnolégica tiene su origen en la nueva concepcion en relacién ‘a las ventajas comparativas,
dando un gran vuelco, antesiormente Latinoamérica y México tenian como ventaja tener en su poblacién una
fuente inagotable de mano de obra baratz y proveedora de materia prima. La nueva conformacion mundial
implica un cambio para el pais en cuanto a su capacidad de recursos naturales como medio de riqueza, ahora
se tpqulerm £ecursos como:

¢ Un aparato productivo flexible, eficiente y competitiva,
¢ Fuerza de trabajo productiva y altamente calificada,

® Habilidad para desarrollar y adaptar tecnologias innovadoras que reduzcan costos e incentiven el
¢recimiento de empresas sanas

* Empresatios innovadores y agresivos capaces de desarrollar nuevas lineas de produccién captando y

preservando nichos de mercado respondiendo 2 los cambios de la demanda intemacional .

En México se presenta la disyuntiva de que por un lado se tiene que responder a I deuda social, parz
reactivar la economia intema y por otro lado esta ¢l pais forzado a adentrarse ain mis en la globalizacion
mundial y la apertura econdmica para mantenerse competitivo a nivel intemacional, proveyendo a la sociedad
de la infraestructura en telecomunicaciones y transportes que permita la movilidad de los productos y
servicios al interior y exterior del pais.

10 Alzati, Fausto; et al., Ensayos sobre la Modemidad Nacional Méxi en s Economis Intemacional., p.27-46
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No todo es negativo, ya que, dada la situacién de pais en vias de desarrollo, México al igual que Filipinas,
Corea, Hong Kong y Singapur han logrado desarrollar grandes corporaciones que compiten en los mercados
de exportacién y que buscan oportunidades para invertir de manera directa en otros paises. La
transformacidn qué sufrid la economia mexicana originada de los procesos de desregulacién y apertura
comercial, ha contribuido al incremento en la eficiencia del aparato productivo. Pero ciertamente €l caso
particular de México se caracteriza por que se requiere de un gran apoyo al sector de la mediana y pequefia
empresa, para que en el futuro se hable de un mayor niimero de empresas mexicanas de gran magnitud y

capacidad exportadora competitivas globales.

De esta manera, la economia de un pais sera exitosa ya no tanto de acuerdo a la ventaja comparativa originada
de sus posesiones de recursos maturales, sino en relacién a su ventaja comparativa originada de su

superioridad tecnoldgica y organizacional.

Las empresas en México estin considerando la impottancia de la tecnologia para adentrarse de manera
competitiva global de cara al proximo siglo. Se debe buscar a toda costa la modemizacion de los sistemas de
prdduccién, a través de la reconversion comercial que consiste en la adaptacidn de los recursos humanos y
materiales de las empresas, a nuevas formas de comercializar sus productos y servicios, derivado todo ello de

los cambios tecnoldgicos, econdmicos y sociales que vivimos'.

La creatividad, innovacidn y la tecnologia conjuntamente pueden permitir el crecimiento de las empresas ya
establecidas, de ests misma manera se abre la oportunidad para nuevas empresas con ideas frescas que logren

cap'ur lo que el cliente quicre y que las empresas ya establecidas no han interpretado.

Se requiere desarrollar nuevos productos, adecuarse a los mercados cambiantes y adquirir nuevas tecnologias
para de esta manera integrarse en las cadenas globales de produccién, distribucién y consumo. Adentrindose
aun mundo interdependiente teniendo acceso a los mercados financieros disponiendo de la informacién que

permita predecir tendencias de los mercados internacionales.

1t Arop, Christopher., lonovation, Policy and Law Australia and the International High Tecimology Economy., p. 7
22 Avils, Moates de Oca, Octavio Aatonio., La Mercadotecniz Légica en el Cambio., p. 176



La tecnologia es entonces una oportunidad mis para el desarrollo de 1a economia mundial a todos niveles,
gracias a la "mnovacién bien encaminada permite que por vex primera la mayoria de los paises pueden
coqlxpetit en la industria de k alta teenologia™.

El desarrolio de ba actividad productiva depende de que las condiciones economicas, politicas y sociales de un
pais scan las adecuadas; en México hay mucho por hacer para que estas condiciones sean Sptimas.

La recesion econdmica y ks politicas anti-exportadoras de antafio, son las causas de nuestra actual falta de
estructura comercial y su centralizacién en centros utbanos actualmente problemiticos por diversas tazones
(Mézico D.F., Guadalajara y Monterrey).

Lz falta de infraestructura de comunicaciones y transportes frena ¢l pais en su desarrollo, el gobiemo tiene
mucho que hacer y laa empresas deben jugar un papel mis activo, donde trabajando en conjunto o
hdividmlmmtc el sector privado cree infraestructura a su alcance.

“Para ¢l afio 2000 ka poblacién en México seri de 110 millones de mexicanos™ que requeririn una ecohomia
esdlble ¥ progresista, por lo tanto los esfuerzos deben ser mayores a los hasta shora intentados.

L
13 jhidens., p. 7

|
l"A.Ipﬂi,Ccinm.u,eti.,EnuymsobtehMockmiMNs:kmﬂMéxi:othcomnﬁInmmd,pwi
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3‘. EXPORTACIONES NO PETROLERAS, LA FUENTE DE OPORTUNIDAD

En los paises menos desarrollados durante la Segunda Guerra Mundial se dic una época de desarrollo
industrial, los productos elabotados en estos paises se vendian a nivel intemacional, esto permitié el
hc;enmto de su capacidad de produccién, México durante esta época aumentd su capacidad productiva en
un 150%. Durante esos afios, dado que las  primeras potencias se encontraban en guerra, los paises que no
MM tuvieron la posibilidad de colocar sus productos en el exterior, lo cual permitié una mejora

razonabie en sus econosmias.
|

Sin embasgo esta situacion no fae muy duraders, al final de la guerra los paises en vias de desarrollo dejan de
exportar y esto provocd grandes recesiones, traducidas en diferentes problemiticas de caricter econdmico,
sodial y politico. El principal resultado de esta sihuacién es que en estos pafses se adoptaron sisternas
cco:némicos paternalistas y cerrados ah competencia intemacional. Se opté por la bisqueda de desarrollo
corlnerchl al interior, los resultados de esta estrategia no han sido los mis adecuados, ya que al mantener sus
economias cerradas solo se produjeron y comercializaron productos de baja calidad a precios no
competitivos, el mercado se inundé de malos productos y servicios; se compraba lo que habia y no lo de
nwior calidad, desde i perspectiva del consurnidor.

La industria nacional de México se vio afectada gravemente por esta actitud patemalista, adoptada por parte
del gobiernio, el aparato productivo nacional actualmente no esta acorde con las necesidades que nos plantea
¢l ambiente competitivo internacional en el que estamos inmersos.

El camino fué equivocado y2 que aiin en la economia cerrada no se siguié la formula de que "para substituir
las importaciones se requicre de la promocidn de la industria doméstica a expensas de la inversién
extlrmiera"".

A finales de los 80's el 75% de las exportaciones mexicanas estaban basadas en tan solo 51 productos'
(principalmente de otigen petrolero), la actividad exportadora se encontraba centralizada en la actividad

¥ S4dersten ¥ Reed, Interstionsl Economics, p. 416
16 Utnger, Kurt, Las exp i ! soe Ia iba ndostria i joael., p. 129
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petrolera esto nos indica la falta de apoyo al sector exportador; y mis alli al productivo en general, "un pais
que tiene sus exportaciones diversificadas es un pais menos vulnerable a su entomo™, este es un punto de
reflexién que manifiesta la vulnerabilidad que tenia Ia economia nacional en relacion a3 desempefio de las
exﬁortnciones petroleras, 2 esto hay que apregar la falta de soporte para crear una infrasstructura productiva 2
interior del pais (carreteras, puertos, aeropuertos, corredores industriales, etc.), marcindose toda una época
con la produccién de articulos mexicanos de muy baja calidad y exportaciones mayoritariamente petroleras.

No se dio un impulso a la importacién de medios de produccitn en e} momento adecuado, y zhora se busca
con gran ahinco [a inversion directa extranjera que de alguna manera proporcione al pais los requeridos
- medios de produccion ¢ infraestructura necesaria para ¢l desarrollo.

México en este sentido ha realizado esfuerzos importantes al reformar en 1996 b Ley de Ia Inversién
Extran;era con la finalidad de simplificar trimites, reducir los plazos de autorizacién y apoyar en términos
generales 2 la inversién extranjera, de estos acontecimientos en 1996 se lograron captar $8,051 millones de
dolares en inversién directa y durante el primer semestre de 1997 se obtuvieron 3,762.5 millones. También se
ha promovido acuerdos de proteccion reciproca de las tnversiones (APPRI) con Argentina, Espafia, Suiza™ y
¢l firmado en 1997 por ¢l presidente Zedillo con Alemania.

En a década de los 80's ademis del fin de los sucfios patemalistas de nacionalismos infundados se observa
una reestructuracion industrial, que trae como consecuencia una nueva conformacion para Ia realizacién del
comercio intemacional. Las severas recesiones sufridas en los paises de primer mundo conllevaron 2 los
empresarios de estas naciones a buscar nuevos caminos para ser mis productivos y obtener mayores
vtilidades. Bajo estx perspectiva &l nuevo marco se centrd en la diversificacién de productos, mercados,

medios y sistemas de produccién, asi como su ubicacién geogrifica.

El comercio intraindustrial surge de manera explosiva, rompiendo con las teorias clisicas econémicas de
especializacion de produccién en refacién 2 las ventajas comparativas de un pais; las exportaciones no solo
legan al consumidor final, si no se abre espacio un nuevo mercado, el industrial.

17 S4dersten f Reed, op. cit, p. 435
# Secretacia de Comescio y F Iadustrial, koc. cit, p. 15
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El mercado industrial marea una nueva actitud exportadora, Ja viabilidad de un pais exportador no se centra
mé# en las ventajas comparativas estiticas del comercio, ahora se da por factores econémicos,
organizacionales o de otra naturaleza estratégica corporativa”®, las empresas ¢ industrias privadas cada vez mis

intérvienen en el desarrollo general de la macroeconomia mundiat,

Esn conformacion en relacién a las exportaciones permite que México asi como otros paises logren
adq'm:me 2 nuevas actividades industriales aiin cuando no se cuente con un mercado interno amplio del
producto a exportar, ya no es una determinante que un producto sea vendido internamente para poder ser
exg;omdo, bajo el régimen de apertura comercial, la produccién de una empresa exportadora no estd limitada
por el amadio del mercado intemo®, si no a las condiciones optimas para que una empresa pueda desarrollar
susj estrategias globales.

Estas estrategias para el interior de la empresa pueden ser ejemplificadas claramente a través de la aplicacidn
de economias de escala 6 economias de alcance & scope. Las economias de escalz tedricamente establecen
que, I produccion crece de manera proporcional mayor af incremento en abastecimientos de [os factores de
produccidn, de esta manera si los abastecimientos son duplicados la produccidn serd mayor al doble®.
Gnlu:ias 2 que en las empresas se da cabida a la especializacién de la mano de obrz, con el tiempo acumulado y
las curvas de aprendizaje un trabajador aumenta su productividad progresivamente; las economias de escala
permiten que un exportador se beneficie al repartic sus costos fijos en un pais grande o regular, con un
m&cado de consumidores relativamente extenso, podrd entonces esta empresa competir en relacién al precio
en Jos mereados globales™.

Las cconormias scope, se organizan para capturar ventajas de empresas cuya produccitn esta verticalmente
intégrada o cuenta con actividades diversificadas se benefician de ciertos activos de uso comiin, las economias

scope son aplicadas por los grandes corporativos, holdings y en las joint ventures & alianzas estratégjcas.

Las expottaciones cada vez mis, son el factor mis importante para el desempeiio de una economia, la década
de los 90°s se ha caracterizado por la liberalizacidn del mercado nacional, los diversos tratados de libre

¥ Unger, op. cit, p. 192

© Abui, Andere ot ol, op. cit, p. 122

# Salvatare, Dominick , Internationsl Excoomics., p. 125
2 ibidem., Ungec, p. 192
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comercio, acuerdos, vénta de paraestatales y en general con la apertura comercial; se abtid la pueria a las

exportaciones no petroleras, principalmente las manufactureras, este fendmeno se observa en general de

maticrz mundial en los paises en vias de desasrollo (incluyendo los paises industrializados de Asia -Newly

Industrialized Economies-) estas exportaciones durante el periodo de 1985 a 1995 registraron un aumento del

35.8% (ver Tabla 2) y a la par disminuyeron sus exportaciones de origen petrolero en un 34.2%% (Ver

Grifico 2). En ¢ caso particular de México e} total de las exportaciones no petroleras en 1996 ha

reptesentado el 58.82% del PIB* (Ver Grifico 3).
COMPARATIVO EXPORTACIONES PAISES EN DESARROLLO 1985 VS, 1995

EXPORTACIONES 1985 1995 | DIFERENGIA
PETROLERAS 45.4% 11.2% 34.2%
' MANUFACTURERAS 47.2% 83% 35.8

Tabla 2

El Tratado de Libte Comercio con Canadi y
Estados Unidos (TLC} o NAFTA
(Northamerican Free Trade Agreement) ha
permitido un incremento del 117% en las
exportaciones con Estados Unidos y del 58%
con Canadi de Enero a Junio de 1997,
respecto al mismo periodo en 1993, Desde la
perﬁpecﬁva estadounidense, las exportaciones
meaidcams representaron el 9.8% de sus

importaciones totales en 1997.

-
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FUBNTE: Griffios sivteahiih dn Siks & duics.

EXPORTACIONES PETROLERAE VE. NC
PETROLERAS OE LOS PAISES EN DESARROLLO

Eocnaie Oulkcol. My | W7

2 Inteenational Monetary Fund, World Economic Outlook, Mayo 1997, p.73
% Diatos obtenidos de: INEGIL, Cusdemos de informacion oportuna, Junic 1997, p.5
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Grifico 3

EXPORTACIONES MEXICANAS Y EL PIB

R T

W A

E

i 2 , 1995 , FENEARB N
PiB SIN EXPORTACIONES 363664661 $532656.7] $1,208.080.3
EXPORTACIONES $504278.4] $760,9608 $34,185.6
TOTAL PIB $1,230,825.0| $1.293617.5] $1.3302639
% EXPO. EN EL PIB 0.48 0.59
| TOTAL DEL PIB
$1'230,925
i 1985
i EXPORTACIONES P8 S XPORTACIONES
i 84,2784 350, 646.8
; s
i I
b
|
'{ TOTAL DEL PIB
$1°203,617.5

FUENTE: Grélico staborado en baes a INEGI, Cusdermon de infonmacion oportuna, Junio 1907
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Por otro lado con Chile anualmente 2 partir de 1992 las exportaciones mexicanas han crecido a una tasa
anualizada de 41%, de enero a junio de 1997 las exportaciones a ese pais representaron un ingreso para
Mézico de 375 millones de dolares.

México tiene ya varios afios de haber dejado de ser un pais que solo dependiesc de sus exportaciones
petroleras, el 87.86% de sus exportaciones son de origen no petrolero (Grifico 4 3 5). Durante 1996 y el
primer trimestre de 1997 las exportaciones contribuyeron con el 46% de la expansién de la economia
nacional, 96 mil millones 'de délares se captaron en 1996 y en 1997 la cifra alcanzd los 110 il millones de
délares.

-
DISTRIBUCION EXPORTACIONES Créfico 4
El impulso de la industria en México queda MEXICANAS 1996

de manifiesto en estas cifras, anualmente se
incorporan  mias  de 3,800 empresas
nacipnales de manera direca™ a este sector.

El pais ha tenido grandes adelantos en

mattria  exportadora, hoy en dia las

exportaciones MO PETOlEras CEPLESENIAN UN | ooy oo e s SR GO RS G

cimulo importante de ingreso para el pais,

las exportaciones se han convertido en un factor determinante para el desarrollo econémico de un pais, cadz
vtz mis representan una mayor parte del PIB de la nacién. Ciertamente aiin en México se cuenta con graves
carencias de infraestructura, créditos a muy altos intereses, burocracia y trimites engorrosos, etc. pero la

exportacién es un camino muy viable para sacar adelante a la economia.

Este es un mundo distinto, Ia globalizacion llega a casi todos sitios manifestando la interdependencia mundial,
traducida en una red comercial cada vez mas compleja, caracterizada por actividades mercantiles 2l exterior ¢
interior de un pais infraindustrial e intraindustrial, determinadas por un conjunto de relaciones de poder que
son, interdependientes una de otra, la prosperidad econdmica de un pais depende de la prosperidad de otras

economias con las que mantenga tratos y relaciones comerciales®, Por desgracia y ante la imperfeccién de la

 Secretaria de Comercio y B Industoial, op. cit, p. 18-24
# Appleyard y Field,, Economia Intemacional , Madrid 1995, p. 13
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globalizacitén comercial, los problemas no respetan las fronteras y la interdependencia entre paises también

promueve la expansién de problemas locales y nacionales a regjonales e inchusive globales.

Gréfico 5
EXPORTACIONES PETROLERAS Y NO PETROLERAS DE MEXICO
EXPORTAGIONES PETROLERAS  |NOPETROLERAS
1306 35422004 $71,119
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4. TIPO DE CAMBIO, EL RIESGO PARA LOS PAISES MENQS DESARROLLADOS

Estamos adentrindonos a una tercera revolucion industrial donde se da I innovacion ¥ la difusion
tecnolégica. Esta ha ocasionado la generacién de una economia cada vez mis integrada e nterdependiente
en Ia que la conformacidn de una industria requiere ser mas competitiva y organizada, debido a que ks
diversas etapas de un proceso productivo pueden estar dispersas en los cinco continentes; con esta
diversificacién geografica las relaciones financieras sufren cambios muy interesantes, las exportaciones ¢
importaciones y las transacciones monetatias de tipo de cambio, son cosa de todos los dias.

El movimiento de activos financietos y bienes y servicios a nivel mundial se refleja en la balanza de Pagos,
estas actividades se Hlevan a cabo entre diferentes paises, cada uno con su respectiva moneda. Paca la
existencia del tipo de cambio se requiete de dos paises y que exista una conexidn especifica entre sus
monedas, de modo que las dos partes pueden calcular el valor de una transaccién determinada en su propia
divisa nacional”,

En otras palabias, el tipo de cambic es &l precio de una moneda en términos de otra. Sin olvidar Ia necesidad
de una simetria entre las dos monedas; pucde precisarse como ¢l monto de una moneda extranjera para la
adquiticidn de una monedz local, o bien €] costo de la moneda local para vender una moneda extranjera®,

El precio de la moneda es el resultado de las fuerzas de ka oferta y la demanda de la divisa extranjera en un
petiodo de tiempo determinado™. Bl mercado de divisas, se constituye por Ia red mundia! de mercados ¢
instituciones que maneja el intercambio de divisas.

Estas transacciones de tipo de cambio conforman el Mercado Cambiario Mundial 6 World Exchange Market
esne permite que se den variaciones en los tipo de cambio y al tratarse de transacciones desarroladas en
diversos centros financieros del mundo, se permite la variacién en los tipos de cambio y en esto radica el
atnctavo para poder comprar o vender una detetminada moneda®, es decir Ia opcidn de ver ef tipo de
camblo €omo un negocio, conforma esta actividad financiera,

" Appleyad y Field, op. cit, p. $22
# Sodensten y Reed, op, ck., p. 510
M ibidem, Appleyad y Field
% ibidern, S8dersten y Reed
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En el World Exchange Market las ransacciones comerciales son realizadas en diversas monedas los
iritermediarios en estas transacciones son los bancos mis importantes del mwndo. Fstos bancos se
encuentran intercomnunicados a través de una sofisticada y avanzada red de telecomunicacién esta red
comunica a los bancos entre si y con sus mejores clientes. De esta manera no existe en ocasiones contacto

fisico entre los participantes del mercado cambiario.

Algunos de los banicos mds importantes tienen instalados computadoras denominadas dealing screens en sus
instalaciones comerciales a través de estas terminales los bancos pueden realizar negociaciones y recibir
confirmacion a través de impresoras en linea. Las transacciones telefonicas son usuales y son confirmadas via
£

Los bancos con servicio de intercambic mundial cuentan con servicios en linea que permiten de manera casi
simultinea conocer los acontecimientos de caricter politico, social y econdmico que pueden influenciar los
niveles y tipos de cambio.

Gracias a la sofisticacidén del cdmputo hay bancos que realizan transacciones intercambiarias durants las 24
hrs. En diferentes zonas y mercados mundizles™.

La Intemet en este sentido tiene especial significado ya que al interconectar a los corporativos financieros
con sus chentes ofrecen servicios de consultoria, asi como también proporcionan un gran cimulo de
informacia referente a la situacién cambiaria,

La Intemet en el Mercado Cambiario Mundial tiene ain un extenso potencial por desarrollar. Este negocio
maneja muchos millones de ddtares y sus implicaciones afectan a los paises que no cuentan con una
cbonomia cimentadz sélidamente,

El mercado de intercambio mundial proporciona los medios por los cuales los individuos ¢ instituciones
realizan e intercambio de la moneda mundial para satisfacer sus necesidades™. Este intercambio se da por
diversas circunstancias, desde el hecho de querer adquiri productos en €l extranjero, comprara activos fijos,
invertir en el mercado extranjero o bien la simple especulacién con k2 moneda™.

31 Khambeta y Ajwm, op. Gt p. 123
2 ibidern
32 thidem
* Appleyard y Field, op. cit, p. 120
19



Como negocio el Workl Exchange Market implica cierto grado de ricsgo, debido 2 que on una transaccida de
mtercambio 6 adquisicion de moneda ¢l comprador y el vendedor cotren el riespo de que se depeecie b
moneda y de esta forma ¢l valor de I misma disminuya, ocasionando wna pérdida 2 alguna de s partes de la
transaccidn detivada del jucgo de la oferta y la demanda, Los mercados mundiales de intercambio ticnen
ciertos mecanismos a nivel macroccondmico para disminuir el riesgo como es ¢l financizmiento™, pero
anando hay malos manejos o el financiamiento es insuficiente, fas economias poco slidas se colapsan y caen

dnpakqucmhabgndocmsolidusummedacmwﬁcimmsmmpmﬁnpuue!vdordcc-.mono
ctlmuconel&mmhmimtodelaofutapmsa&sﬁcethdamdawpmclivcawmpmbhmas
devaluatorios.

Los paises en desarroflo tienden  aftontar esta riesgosa situacién, al estar en b livea divisoria entre continuar
siendo un pais pobee o en desarrollo, aspirar a ser un pais desarrollado, implica que en primera instancia se
v?nmdeseqﬂibcbnnmmbpmhnmidaddddhmpm&lmmwymuﬁvmﬁnewn&m

{

Mézico como pais en desarrollo ha tenido que enfrentar esta situacién en diversas ocasiones, ks crisis
realizadas durante ol Gitimo cuarto de siglo se han visto influenciada por alguna de las siguientes causas:

|
. Eatructuta econdmica con severas distorsiones y rigideces.
*' Insuficiencia del ahoero intemo con marcados periodos de contraccin del mismo.
* Lapsos de amplia disponibilidad del crédito extemno para el financiamiento de déficits anteriores.

|

En Iz crisis del *76 y 82 tuvo especial significado el deterioro de las finanzas piblicas y que s¢ mantuviese
una estructura econdmica obsoleta, origindndose ko sohrevahuacién cambiaria, contraccion del ahorro
piiblico, cuenta cortiente ampliamente deficitaria y fuertes entradas de financiamiento extemno.

De 1983 2 1988 el ahorro en el pais aumentd, pero este periodo se caractetizd por el estncamiento
econémico, hnvus:énd:smnuyoporlafalmdenpoyoexunoyelapoyonmosccmtromelpagpdc
mcmsdehdwda,oonmdzm afios anteriores.

AfmalesdeladimdadelosSO's-seiniciémpmcaodcapmuracometcialydcconcccifmdehsanm
éﬁblicas. A partir de 1988, la apertura se generaliz6, abriéndose nuevos caminos para la inversion privada

% Khambeta y Ajami, op. dit,, p. 128



mediante la privatizacion de empresas paraestatales. De 1989 2 1994 se dio el mayor ahorro extemo de la
) historia, esto permitid que ¢l pais tuviese un crecimiento econbmico sobresaliente.

Pero la realidad es que no se invictié para cumplir con ka necesidad social, legando [a crisis de 1994 s plantea
¢l entomo con un cambio estructural bajo ef marco de la apertura comercial, desafornnadamente no se han
ckzdo las condiciones adecuadas para que se generen los recursos necesatios para retribuir el ahoreo intemo
¥ extemno™,

Un pais en desarrollo para estar a Iz par de las economias de avanzada requiere tomar riespos que pueden
afectar a la sociedad en general, como ha sucedido con México. Luego de 1a crisis se han mantenido los
indices macroeconémicos adecuados, las exportaciones han sido mayores que las importaciones, lo cual
indica una balanza superavitaria ayudando a que en 1a economia se de un flujo de efectivo adecuado (Ver
Grifico 6). Aunque se muestra una marcada tendencia al déficit por un aumento en has impottaciones que
pueden marcar una problerndtica futura para el pais.

La crisis no solo afecta a México y Latinoamérica ain cuando los paises en desarrollo en general (Incluyendo
los NIE Asiiticos) en 1996 crecieron en un 6.5%, muchos son los paises que 2in buscan el bienestar para
sus sociedades. La economia mexicana se recupera de Ia crisis del "95 y vuelve ka confianza luego del pago
realizado de prestamos y en Argentina y Brasil continua k2 recuperacion manteniendo su inflacién en
porcentajes de un digito.

En Asia se dio I problemitica de Tailandia en 1996, quedando de manifiesto Ia presién en el mercado de
cambio mundial”. La devahuacién de Tailandia origind que su moneda perdiese su valor respecto al délar en
un 30%, las monedas de Filipinas, Malasia, Indonesia, Singapur, Hong Kong y Corea se contagiaron;
ocasionando una disminucidn en el crecimiento econdmico del drea con mis desarrollo en la década de bos
80's™. ’

(iésimdashsecouonﬁasdeAsiahm sentido el caos, derivado de la ola devaluatoria, se generaron altos
intereses origiados del temor por parte de los mercados intemacionales ante una posible devaluacién, baja
de precio en sus exportaciones (ya que con la devaluacién se intensifica b competitividad), disminueidn del

* Socretaria de Hatiends y Cobdito Piblico, Plan Nacional de Desacrolia 1995-2000, p. 133
1 Iowemationsl Mosetary Fund, Globd Econceic Prospects ad Policies, p. 135
* McDowell, Patdick “Europs Reassuees Asin on Single Cuoency” Mezicr City Tiones, Septiembee 20, 1997 p.10
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ﬂt,iio de efectivo debido al retiro de dinero por temerosos inversionistas y quizds el crecimiento de Asia ha
ciido en un bache®.

El efecto devahuatotio ha traido consigo severas dudas en relacidn al milagro asidtico. La gran leccidn de los
pqloblemas en Asia ausencia de solo es para los economistas, también es para los gobemantes; cuando las
economias asidticas solo indicaban crecimiento y progreso (buenas noticias) se puede estar convencido de
que los planeadores estrategas de esas economias sabian lo que estaban haciendo y los riesgos que se
tomaban®.

Una vez mas queda de manifiesto ka importancia del gobiemo para satisfacer realmente las necesidades de su
nicion en su totalidad, y es que en el caso especifico de Asia, la economia asiatica probablemente ha erecido
detivado del incremento en la participacién de su fuerza kabotal, proporcionando educacidn bisica a todo
nllmdo y triplicando la inversion en relacién a su PIB, pero estos cambios son #rrepetibles”, la economia
mundial no esta ain apta para una liberalizacion y apertura total, ya que muchos pakes tienen graves
carencias a su nterior, pues no cuentan con fa infraestructura que petmita su permanencia en un ambiente
tan competitivo, como el establecido por 1a globalizacion.

Una gran parte del mundo en desarrollo, no ha observado aiin los beneficios de la globalizacién, muchos
paises han visto crecer su estindar de vida solo de manera modesta y pierden distancia en relacidn con hs
grandes economias®. Se requieren de estrategias agresivas con enfoques contingenciales para la resolucion de
p:oaibles problemas con ¢l tipo de cambio, ¢l optar por dar paso atris a la liberalizacién puede ocasionar
S%Vemsmagos,ycs que el riesgo es latente, “Mientras estamos preparados para la liberalizacion, queremos
que todo este bien regulado protegiendo a la poblacion en general y la economia de la especulacidn excesiva”
expresé Anwar Ibrahim Ministro de Finanzas de Malasia luego de Ia devaluacion en Tailandia®,

La competencia entre los paises en desarrollo es atroz, Chile y Malasia se han beneficiado considerablemente
por las fuertes politicas macroecondmicas y de aperturs, reformas de mercado que permiten su ripida
integracion en 1a economia y sisterna financiero global® siendo considerados paises progresistas, s reglas
estin dadas, se requiere de creatividad y actitudes positivas parz enfrentar el cadtico entomo econdmico
 Krognan, Paul, “What ever happened to the Asian Mirack”, Focune Intemations, Agosto 18, 1957 p. 8

‘“Iﬂidan,P. 9

“;ih'tkm,pﬁ

2 idem, Intemations Mouetsy Fund, p. 13

© ibidem, McDowed, p. 10

44 iden Insernsticnl Monetacy Fond




cteando programas que permitan a los paises en desarrollo seguir creciendo, se requiere de mis trabajo y
e;mwgias claras con beneficios al interiot, pero con una marcada tendencia a la apertura; como por ¢jemplo
la ASEAN {Association of Southeast Asian Nations) tiene planeado crear un fondo regional para coopetar
en las posibles crisis financieras y de esta manera evitar una devaluacion, este atin es un proyetto pero se

planea que con esto se hari frente a cualquier tipo de problema devaluatorio®.

Emr preparados, para cualquier incidente financiero que salga de control es el camino mis acertade; asi ‘
como trabajar consolidando las bases para que la moneda tenga fortaleza, no con base at valor de la moneda,
sino en relacion a la productividad de la sociedad en general que le soporte sirviendo de eslabdn para
vigorizar el comercio internacional de cada pais, |

* ihidem, McDowell, p. 10




Grdfico 6
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5. COMERCIO INTERNACIONAL CRECIMIENTCO LOCAL Y DESARROLLO GLOBAL

El comercio intemacional es la capacidad de mercantilismo entre los paises del mundo para el intercambio de
bienes y servicios defivado de la satisfaccion y superacién de las necesidades de los consumidores en ¢l
miundo; este marca la integracién mundial y la concepcién de la globalizacién. El eomercio intemacional es

un Mosaico, cada pais es una pieza con identidad propia®.

Mis y mds compafifas, algunas de las cuales tienen sus niveles anuales de ventas en mercados intemacionales
myores al PIB de algunos paises pobres, consideran que cada regitn del globo es un sitio factible, fuente de
materia prima, materiales, labor © como una posibilidad de nuevo meecado”. El comnercio intemacional
p&mioe un mayor incremento en los beneficios y utilidades de 1 empresa.

“Etporlar o moric” era el eslogan en Europa en los afios 20's ¥ 30's de este siglo, cuando los paises de ka
région comenzaron 2 observar que ¢l comercio extra fronteras y Iz interdependencia eran fundamentales para
sobrevivir. Ya que L exportacién como principal virtud permite la generacidn de nuevos empleos; el
ﬁq)mm de Comercio de Estados Unidos calcula que por cada billon de exportaciones manufactureras
se generan 20,000 trabajos®. Derivado de esta cifra, indica €] por que de la continua promocidn a las
exportaciones.

Con 1y industrializacide mundial existente, el comercio intemacional a lo hargo de las décadas 2 ido en
constante crecimiento. En 1948 ¢l comercio representaba 51.5 billones de ddlares, en 1970 de 331 billones y
en 1986 ya habia aumentado a 2,627 trillones (World Bank 1990)®, lo cua! indica el tremendo crecimiento de
la actividad.

La globalizacidn y apertura hacia la exportacién ha permitido que muchas economias crezcan derivado del
comercio intemacional que han experimentado en el dltimo cuarto de siglo (Tabla 3); el comercio
intemacional ha producido un ambiente de alta competitividad, donde para poder vender un producto se
requiere ofrecer mis que lo que ofrecen los demis; detivado de esta competitividad &} comercio marea en
términos absohutos, como los diferentes paises buscan sobresalir a través de has diversas opciones para
desarrollar los negocios intemacionales.

* Axaell, Roges E, The Do's sad Taboos of Intemational Trade » Smafl Bukiness Primer, p. 188
 Khambatay Ajami, op. cit, p. 34

48 ibidemn, Axtefl p.2

# idem, Khambaa y Ajemi, p. 44
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Tabia 3

ECONOMIAS DESARROLLADAS
IMPORTACIONES _EXPORTACIONES

197
'RECURSOS PRIMARIOS 102 68 52 74 56 42
PETROLEO 26 24 84 59 89 38
ACTURAS 638 708 864 7 855 92

ECONOMIAS EN DESARROLLO

IMPORTACIONES _EXBORTACIONES
‘ 1975 1985 1995 1975 1905 1995
RECURSOS PRIMARIOS 57 61 5 104 74 57

TROLEO 159 198 72 614 454 112
ACTURAS 764 74 873 282 472 83

MME: intemational Monetary Fund, Workd aconomic Outiook, May 1907, p.73

Las naciones industializadss en crecimiento como los tigres asidticos (Corea, Singapus, Taiwan y Hong
Kong) han cambiando el patrén de negocios, anteriormente ¢l modelo era comercializar nacién
industrializada con otra nacién industrializada, dando paso 2 que en k actualidad un pais mdustrializado
comercializa de manera comin con una nacion en desarrollo, el comercio en los paises menos desarrollados,
permite un mejor estindar de vida para los ciudadanos, consolidindose el comercio intemacional como
opcidn de desarrollo™.

Como consecuencia de esta nueva conformacién comercial, ¢l mapa econdmico serd redibujado en has
proximas dos décadas, los paises en desarrollo se convertirin en k fuerza dominante en el comercio global.
Los cinco paises en desarrollo mds importantes segin ¢! World Bank, Brasil, China, India, Indonesia y Russia.
En los proximos 25 afios serdn el motor generador de un cambio en la economia mundial en base a su
capacidad de mercado; actualmente la participacion del mercado (market share) de los nuevos cinco grandes
¢on Ia Unién Europea es de un tercio de lo que esta produce, pero para el afio 2020 sers del 50% {Grifico
™

% ibidem, Khambata y Ajami, p.4#4
% Deany, Chudotte., “New Big Five are set t0 mdraw globsl trade map”, The Grmdion, Septiembre 21, 1997, p. 6
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Los paradigmas del comercio intemacional se rompen conforme las economias en desarrolio pueden
retponder a la demanda mundial con productos de calidad, a precio competitivo y con el servicio suficiente
que les permita posicionarse ent |z mente del cliente.

Con téenicas estratégicas que transformen las decisiones financieras en preguntas de mercadotecnia, el
proceso de manufactura estari centrado en a tecnologia computarizada, ¥ ¢l disefio del producto dependeri
de la retroalimentacion que se reciba del mercado, de esta manera el ejecutivo necesitacd de un background
sumamente vatiado.

Las empresas tendrin que diversificar sus mercados ast como sus productos y ser competitivos en diferentes
industrias. El incremento en la competencia hari obsoleto el crecimiento Jocal del ejecutivo, los ejecutivos
actuales requieren de experiencias en el extranjero que les permitan responder @ cualquier contingenciay a ka
competencia intemacional, asi como también permite tener una visién global de las oporaumidades que se
presentan para su producto o servicio®™.

Lds paises en desarrolio ocasionalmente no cuentan con sus propias empresas multinacionales pata exportar
en gran escala; las industrias domésticas suelen ser pequefias y deben conformarse con el mercado que les
deje las Corporaciones Multinacionales (MNC’s); haciendo Ia economia local vulnerable hacia cualquier tipo
de racionalizacion global en dichas empresas. La industria local tiene acceso dnicamente 2 oportunidades
donde haya dependencia con estas ya que hablar de adquisiciones, fusiones, joint ventures, etc. confirma la
dependencia de la economia nacional 2 estas empresas.

%2 Penett, Amanda, “The chief i hmmemkde,wmmmFebmm,mw,mzz-za




Sin embargo estas economias tienen ciertas fortalezas aprovechables y que en determinado momento les
puede establecer como paises con ciertas ventajas locales como: educacidn, capacitacin, Investigacion y
Desarrollo, infrasstructura, beneficios fiscales, regulzciqnes laborales ¥ sociales, mano de obea, etc.

La conformacion de profesionistas locales capaces de crear empresas propias enfocadas 2 ka globalizacién,
pucden ser hoy una realidad; con ¢ adecuado plantearmiento y saber- como (inow-how) de bos negocios, los
paises en desarrollo pueden hacer frente al ambiente de alta competitividad.

Se puede observar bajo estas circunstancias el devenir del mundo hacia %a fragmentacion industrial,
ocasionada principalmente por el desarrollo financiero en Jos 80's que en ka actualidad afecta para definir que
¥ como invertir; la mtemacionalizacion financiera ha traido como consecuencia una disminuciéo en la
actividad productiva y un aumento en las actividades de especulacidn en la banca; que afecta a ks economias
que buscan salir adelante, la (nica respuesta a esta ola especulativa, puede ser crear empresas poderosas sanas
¥ productivas™.

El comercio intemacional habia sido visto como un gran cimulo de trimites y montos de capital
importantes para invertir en esta odisea, existen muchas posibilidades para cualquier empresa sin importar
tamaiio o giro; se puede lograr ventas en el extranjero sin la necesidad de contar con presencia o dependencia
extetha, La venta directa al usuario final y la entrega por medio de pedido son solo dos maneras de atacar un
mercado global. Es una realidad que tener presencia exterior promete grandes posibilidades de desarmollo del
comercio, sin embargo ya no es una determinante ef hecho de exportar y tener presencia como requisito
previo, los medios de comunicacién y el constante flujo de informacién permite que las distancias sicas sean
superadas por chjetivos de caricter cualitativo como son el servicio y el producto en si de una ealidad
excelente.

Para el exportador es mis importante realizar una investigacion a fondo para saber el comportamiento del
mercado extranjero de manera objetiva, de lo contrario, unz exportacién continua provoca que la empresa
1o tenga mercado sino un punto de ubicacién de nventarios en el extranjero™, no conocer que posibilidades
ceales tiene ¢l producto, termina con las aspiraciones de cualquier interés por adentrarse en Ia globalizacion.

La estrategia de lanzarse al mercado internacional sin previa investigacion, hace que Ia empresa sea vulnerable
a la velocidad del cambio y que se muestre incapaz de identificar una oportunidad en el mercado por b falta

33 Azusp, op. dit,, p. 22-33
5 Paliwoda, Stankey Jr, La Ei ia de 1n Mecad ja I i, p. 27




de informacion, alcanzando de este esfuerzo, representacion débil en el mercado y sin respuesta™. Haciendo
de la comercializacion intemacional una estrategia sin resultados.

Pira adentrarse al comercio internacional se debe elaborar un plan de mercadotecnia que debe considerar

entre otros a los siguientes puntos:

s | Obijetivos (zQué busco alcanzar?, :Qué ventajas particulares me ofrece ¢l comercio intemacional?).

& Apreciacion personal (¢Qué indicador tengo para pensar que mi producto puede ser exportado?, sQué he
* conocido en mi investigacion acerca del potencial de mi mercado meta (targef) extranjero?, ;Parece ser
Luna oportunidad?, sCudles son los obsticulos?).

®: Recursos ({Tenemos la capacidad de venta extra?, ;Fstoy preparado para modificar mi producto st las
| exportaciones son provechosas?, ¢Tengo tiempo para plantear el siguiente paso al exportar?).
¢ Proforma financiera {Cuindo y en cuanto tiempo se realizard by investigacion de mercados?, :Cuinto
+ costari el proceso de exportacion?, ¢Qué costos adicionales podrian surgir?, ;Qué estimaciones de egresos
€ ingresos por exportacién se esperant),
o Siguiente fase (;Se ha definido el procedimiento?, ;Cul es el mercado mds promisorio?, {Como y cudndo

se evaluarin los resultados?)™.

El reto esta dado, las condiciones actuales permiten que con un poco de espiritu emprendedor,
conocimiento de los procedimientos, capital, inversién en aplicaciones recnoldgicas ¥ fa debida atencidn a
nuestro mercado meta, se puede conformar una mezcla de mercadotecnia modema acords 2 nuestra
realidad, que permita alcanzar ef éxito internacional

Después de todo si bien en los paises en desarrollo no se cuenta con los suficientes recursos econdtnicos de
los paises avanzados, eso tampoco impide que se tengan aspiraciones de superacién en todos sentido y el
deseo de tener empresas exitosas™; la globalizacién nos da la oportunidad de desarrollar un estilo diferente
de trabajar mis alli de nuestras fronteras nacionales.

 jdem, .26
% Axtel, op. cit, p. 60
5 Avila, Moates de Oce, op. cir., p4




Capitulo II

GLOEAUZACION MUNDIAL: EL PRODUCTO CAPITALISTA




1. TEORIA ALDEA MUNDIAL: UN ANTECEDENTE CLAVE.

En I historia antigua, el hombre se veia inmerso en un medio geogrificamente cetrado, los medios de
transporte y comunicacidn no permitian que tuviese acceso al mundo que le rodeaba. Con el avance
teenoldgico ¢ ideologico, a lo largo de muchos afios se ha transformado esta tendenciz; del campesino que
_ nécesitaba de un animal domesticado para transportarse al poblado o ka aldea mis préxima, se concibe hoy al
Mbn cosmopolita que por negocios viaja por avién tremendas distancias cruzmdo océanos, rompiendo 1
barrera del espacio; conformando Iz aldea global, dispersa por todo el mundo. La evolucion natural del
hombre ha sido pasar de ser pueblos autosuficientes a ciudades autosuficientes que negociaban con otras
ciudades. Mientras, de manera macroecondmica se gestaban naciones-estado con econosnia propia y
autosuficiente, credndose el ente nacién; con tareas bien definidas para cada nacion, se establecia el orden
nﬁndial;hoydialaeconomiasemor@iza, las tareas se¢ expanden enwe las naciones, creando una economia
integrada global con interdependencia entre los paises™.

La aldea global es una idea abstracta como resultado del rompimiento de paradigmas de comunicacidn y
espacio; derivando b interdependencia originada del intercambio de fuerzas econdmicas que han Bevado al
mundo a la condicifa que hoy dia guarda, caracterizada por la integracién global que puede ser vista en
cumlquisra de las siguientes modalidades:

¢ Nacién-Nacién

¢ Asociacién de libre comercio

« Unite Musnera

* Mercado comun

& Unidn econémica

¢ Integracion econdmica completa 6 unién politica

La relacion nacion-nacién permite crear regulaciones de caricter legal para un  mejor desaroBlo de ha

actividad cometcial e interaccién social, entre ambos paises. El crecimiento y buen estado de la relacion
permitiri una mayor integracion entre los paises.

4 Nasbitt y Aburdene, Megetrends 2000 Ten New Dicrian’s for the 19900, p. 21
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El libre comercio es la forma menos restrictiva de l integracién econbmica, todas ks barreras arancelarias
sohelilnhadaspoooapoco.Nosegmermbmcomchlesporbbqueycﬁapaisdeﬁiempoliﬁm
econdmica en relacién 2 los paises no miembros de la alianza Por otro lado, la unidn arancelaria gstablece
ademds de la eliminacién de las barreras arancelarias entre sus integrantes, se define una politica arancelaria 3
selglﬁrportodosbsuﬁembros integrantes a los no miembros, se da unz posicidn por bloque.

Eiuumdomnhpmniteellibremvimimtodemediosdepmduccién,nmodeobm,capimlybimwy
servicios. Los paises con mercado comin se vuelven mis competitivos, el ncremento del tamaiio del
miercado es of resultado basico de la integracion econémica, asi como o desarrollo de firmas mis
competitivas y la opcidn para el consumidot de productos con precios mas bajos. Resultado de la aplicacide
d¢ economias de escala como tesultado de fa disminucion de costos por la produccion de larga escala,

L4 integracién cconémica también afecta la productividad, cuando los factores de produccion tienen Bbre
acceso aumentarin ka riqueza de los paises con mercado comiin®, El movimiento de estos medios ira de
2anas de baja productividad 2 otras de alta; ademis de que un aumento de comunicacién a Jo largo de has
cuffturas resulta del bre movimiento de personal, ya que el movimiento de individuos trae como resultado
_m":mcjo:mmdhimto entre diferentes culturas.

Esta dhima modalidad indica el interés real de la interdependencia eventualments se dard un libee comercio
m‘lrelunaciones,omso sucede al interior de un pais. Nadie sabe cual es la balanza comercial entre Denver
y Dallas o Frankfurt y Disseldotf, y no seré -en tiempo- conocida el sakdo entre Japon y Estados Unidos® 6
m‘ﬂeMéxicoyNomey,demmm abstracta se vishumbra 2 Ja aldea mundial.

Una integracidn total llevari tiempo, la clave se encuentra en &l proceso integrador con sus consecuencias y
la movilidad del hombee a lo largo del planeta

La integracion sc da por etapas, ya que por un 1ado se observa el proceso de ambientacion del sistema al
eritomo cambiante y por otre lado se encuentra la movilidad referida a Ia adaptacion del ser humano;
m‘mpimdoompamiigtms, referentes 2 una mentalidad retadora y estima alta capaz de creer en b capacidad
hymana para crear un mundo integrado; con la integracion econdmica se crea un ambiente mis competitivo
¥ $e disminuye el poder monopolista y fornenta la inversién®,

¥ Khanbata y Ajneri, op. cit, p. 128
® idem, Nasbisr § Adnmdens, p. 22
st Appleyaady Field, op. it p. 526
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Nunca antes significaron tan poco las distancias; mucha gente vive en la tranquilidad del medio-ceste de
Estados Unidos y trabaja en la frenética costa este, buscando Jo mejor de dos mundos. Los viajes regulares
con actividades cotidianas son muy comunes. Nunca fueron mis numerosas, frigiles y temporales las
relaciones del hombre con el higar®, 1a distancia geogrifica yano es un inconveniente.

La'movilidad rompe con las fronteras nacionales. La movilidad en las naciones desarrolladas, es un estilo de
vida una liberacidn de los constrefiimientos del pasado, un paso hacia el mis opulento futurc®.

El.rompimiento del hombee con su lugar, es paralelo al rompimiento con sus cosas, en ambos casos el
hombre s ve obligado a atar y desatar sus lazos con mayor rapidez. En ambos casos, siente una aceleracién
del ritmo de vida™.

Exl términos figurados, “gastando los lugares y prescindiendo de ellos”. Bn este sentido debido a las vias de
comunicacitn ¥ a su infrasstructura, existe una laguna entre los paises desarrollados v los subdesaroliados,
esto ademds de consecuencias econémicas tiene consecuencias culturales y psicolégicas que de alguna
manera detienen el flujo evolutivo que nos lleva a a concepcidn real de una aldea global que alcance todos
lo¢ rincones del phnets, b integracién permitir un crecimiento enorme, habri abundancia natural de los
reﬁ.ltsos, provision excesiva por I gran oferta existente. Desde mediados de los 80's ha habido suficiente
comida para alimentar 2 la poblacién mundial, }a hambre persiste por problemas politicos y de distibucién®;
€5 una carrera contra el tiempo, se forma parte de la aldea global que nos transporte a un mundo a ko menos
idealista de bonanza, lleno de retos y esperanza, ciertamente no del todo benévolos, después de todo, las
crisis econmicas globales, el deterioro del medio ambiente, los altos indices de violencia y enfermedades que
atacan al hombre y que 2in no tienen vacuna, son problemiticas de caricter global; que requieren soluciones
de un mundo distinto al actual, un mundo intep

Grifico 8

8 Toffler, Alvin, ] Shock del Foturo, p. 134
& fidem, Toffler, p. 113

¢4 idem, Toffler, p. 121

5 ibidem, Nuehirr y Abundene, p. 24
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- 2. CAMBIOS SOCIALES, POLITICOS Y ECONOMICOS QUE PERMITEN CREER EN
UNA INTEGRACION MUNDIAL.

La evolucidn natural de ka humanidad nos lleva a la transformacion del entomo donde vivimos, de esta
Mm se establecen las condiciones que marcan el camino a seguir. La teansformacién es el cambio,
vislumbﬂdo C€Omo una cortiente tan poderosa que derriba mstituciones, trastoma nuestros valores y arranca
taices. Por medio del cambio el futuro invade nuestras vidas. El cambio es una fuerza concreta que cala
hondo en nuestras vidas personales, que nos cbliga a representar nuevos papeles®.

El cambio es el motor de Ia humanidad, permite la existencia del hoy y del ahora, es imprevisto, intachable y
no s¢ sabe como influye en nuestras vidas, si es bucno 0 es malo, En cstz dltmo cuarto de siglo se han
obscrvada cambios mundiales que han transformado el ambiente de manera impresionante, influyendo a la
pohum, economia y sociedad de igual manera por su naturaleza intemacional.

Son muchos los Factores que han influido en 1z confonmciéﬁ del actual entomo; nuestro presente es
resultado del paso de ka evolucidn que ha dejado grandes huellas en las décadas de los 80’s ¥ 90's; entre los
principales acontecimientos, que nos marcan son:

+ « CAMBIO EN LA RELACION OCCIDENTE-ORIENTE (FIN DE LA GUERRA FRIA): Después
de Ia caida del blogue socialista entre 1989 y 1990 con la Unificacion de Alemania y la Division de Ia
Union de Repiiblicas Soviéticas Socialistas se observa un cambio en 1a forma de relaciones politico-
econdtnicas, los paises anteriotmente comunistas han optado por una organizacion politica y social de
caricter liberal demécrata; esto permite tener una perspectiva de opcion de desarrollo de nuevas
refaciones con estos paises. Mijail Gorbachev con L reforma politico-social perestroika conmaociond
el mundo detris de Ia cortina de hierro. La libertad como se entiende en occidente dio prcala
separacion de la URSS en estados independientes; asi como a la emulacién del acontecimiento en otras
naciones europeas con régimen comunista; Rumania, Hungria, Polonia, Bulgaria, Checoslovaquia y
Yugoslavia. Resubtado de este nuevo régimen, la sociedad europea anteriormente comunista sufre un
cambio en su vida de grandes dimensiones; nuevos mercados y posibilidades de negocios son hoy una
realidad en la ex-Europa Oriental. En Moscow ahora se puede encontrar un estrato social denominado
yummies, que su afioranza es ser y vestirse como en occidente, ¢l capitalismo se ha alojado en esta

region y hoy dia ademis de McDonald's y otras marcas mundiales se encuentran eMpresas rusas en

% Toffler, op. cit,, p. 18
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desarrollo creciendo. En Alemania se dio el més emotivo acontecimiento como resultado del fin del
comunismo; el 10 de noviembre de 1989, ka demolicién del muro de Betlin dio paso a Iz unificacion
alemana que quedo concluida en todos sus términos el 1 de junio de 1990”, Hoy diz en las calles de
Bemauer Strafie y Nidetkirchnerstralle en Berlin solo quedan algunos vestigios de lo que fue la cortina
de hierro que separo familias y caus6 la muerte de muchos individuos.

Puerts de Brandeaburgo (Grabeo 9)

Sin embargo, 2 todas luces se ha cbservado una grave problemitica de adaptacién al capitalismo por
parte de s sociedades ex-comunistas, no tnicamente de cardeter econdmico, sino 2 la democraciay la
libertad desde la perspectiva capitalista. Resultado de esto la divisién de Yugoslavia, se ha convertido
en la mis trigjca experiencia a finales de este siglo. Con Ia crisis del comunismo, las seis repiblicas que
conformaban Yugoslavia, Serbia, Croaciz, Bosnia-Herzegovina, Eslovenia, Montenegro y Macedonia;
buscaron su independenciz; consecuencia de 1a ambicién del poder y origen multiétnico, hoy el
resultado es un pais en ruinas nos demuestra que la falta de respeto y pluralidad adin se puede
encontrar en nuestros dias.

¢ CHINA UN PAIS, DOS SISTEMAS: China esta en una posicién dejar de ser comunista para
convertirse en capitalista, la disyuntiva se da tras la protesta en la plaza central de Beijing en favor de la
libertad politica y la apertura comercial que ofrece el occidente; ejerciendo ellpapel de un sitio de gran
auge econdmico. En estz sentido China tiene como auactivc; su enotme mercado potencial y la opcidn
de inversién directa. En los tiltimos 100 afios ha tenido grandes cambios, en 1949 Mao establecid el
régimen comunista y 30 afios después Deng Xiaoping introduce mecanismos primitivos de mercado,
que han derivado en adelantos econdmicos importantes:

 Bisden, Wolf, Berkin Wall Site,
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¢ Shanghai fue el primer mercado libre en un pais comunista, instalado en 1979. Shanghai ahora es
una de las ciudades orientales mas progresistas y con un crecimiento planificado, en los prézimos
aflos esta ciudad serd sede del edificio mis alto del mundo y contari para el afio 2000 coa el
aeropuerto mis importante de Asia®.

® En los afios recientes el PIB chino ha arecido en promedio 10% anual, un crecimiento mayor af
promedio mundial,

& De 1986 2 1995 su PIB fue quintuplicado,

¢ 12 millones de negocios se realizaron en libre empresa, credndose 20 millones de puestos de trabajo
en el sector poivado

* La elitc china duefia de empresas gana $3000 dolares promedio al afio, en un pais donde el ingreso
per-cipita es de $278 %,

Sinembalgoelcrec'mﬁmmeoonénﬁconosupmahdmmdadehdﬁrncmcia.EJSy4dciuBode1989
* en | plaza Tiananmen se realizd una protesta por parte de estudiantes donde demandaban contra la
 corrupcitn y en favor de ka democracia. Durante este acontecimiento fueron asesinados miles de

estudiantes como medio de represién social. En China se tiene la controversia entre comunistas y

seguidores pro-occidente. Deng Xiaopeng promete apertura econdmica mienteas que el primer ministro
- Li Peng busca planeacion centralizada.

hoosmdmhachumgdongscmoddaoomo‘hcosudeom”yesdondesedesmﬂalaacﬁvichd

cconénﬁca,existemagrmdifumciadeapemaloccidmtcd:bsciudzdasmesmmm,quem
- relacia a las del intenior, “Deng busca la hbertad econémica del libre mercado pero separada de la
, libertad potitica™

Los prodemécratas chinos quieren un cambio en el gobiemno, se plantea la posibilidad de que en una
generacion o dos todo cambie. Como dijo el demédcerata checoslovaco Tomas G. Masaryk “Los dictadores
siempre se ven bien hasta los (Mimos minutos”. Los chinos no quieren mas emperadores, quieten ser
duefios de su propio pais, No se debe modemizar para el expansionismo dictatorial, sino por Ia
- democracia, la libertad y la felicidad; como metas de la modemizacién. Estos fueron los sueiios de

WMM]&éGﬂuﬂVnﬁ,Mmﬁu&hMﬂm’-Tnnmﬁiénmmdu&w, 14 de noviembee &e 1997, 7.00.9:00 am,
“ Nasbitt y Aburdene, op. dit,, p.191

™ fhidern, Neahitt 7 Aburdene, p, 195



aquellos que dejaron sus vidas en Ja plaza de Tiananmen. “Esas son las metas por Ias que la vida

contmua”.-expresa Wei Jingsheng Activista pro-demderata en prision’.,

China esti de cara al préximo siglo, segin una comisién del gobiemo de Estados Unidos estima, que si al
menos China continia creciendo hasta el afio 2010 2 una tasa minima del 5%, se convertiri en la segunda

economiz mis fuerte del mundo™.

. Elmmdo en general se mueve hacia la democracia y China sigue al mundo. La democracia alcanza a este
pais como lo ejemplifica el regreso de Hong Kong al dominio chino, dos meses después del denominado
Handover (Fin del dominio de la corona inglesa en este territorio), la situacion sigue igual, el capitalismo
'+ sigue funcionando, se dan algunos debates sobre democracia ¥ derechos civiles, que marcan el intarés por

estar en un estado 6ptimo. Las demostraciones de continuidad se encuentran por todos sitios. “Lo finico
| que ha cambiado es que ahora Hong Kong es parte de China”- segin establece Tung Chee-hwa Jefe
. Ejecutivo Chino de Hong Kong, En cuanto a la politica la diferencia de sistemas ha sido el mayor
_ cucstionamiento, las elecciones en Hong Kong son democraticas, aunque se ha determinado la limitacién

de un mayor nimero de representaciones de origen democritico por imposiciones del sistema.

Hace 50 afios muchas de las naciones del mundo eran colonias, ahora estas colonias son naciones
- orgullosas y prosperas. Los derechos humanos no son monopolio del Occidente, cuando se habla de
© estos términos, hay que hacerdo en términos de los diferentes paises, diferentes procesos y diferentes
etapas de desarrcllo™,

~  COMPETENCLA ASIATICA: Asia del Este se ha convertido en I zona de mayor auge econdmico
del mundo. Japén y los paises de la costa del Pacifico son sumamente competitivos. Hace 500 afios el
comercio se movia principalmente del Mar Mediterrineo al Océano Atlintico, hoy se mueve del
Atlintico hacia ef Pacifico. Los Angeles, Sydney y Tokyo substituyen a New York, Paris y Londres™.
Asia se convierte a pasos agigantados en la zona comercial de! préximo siglo.

Para el afio 2000 Asia tendrd 2/3 de la poblacién mundial, su mercado abarca unos $3 trillones de
ddlares, y con un ritmo aceletado de crecimiento de unos $3 billones por semana. “El Mediterrineo

T China for Depwxracy WebSite, hy:/ / wwrw.ricih.cow / thouphrs / china/ ching il

72 Nasbitt y Aburdens, op. cit, p. 194

7 Richburg, Keith B., “Business s usual in Hoog Kong, Washington Post Web Sie bitp:/ /www-washingtonpost com/, Agosto 28, 1997, p. A28
# Nashitt y Aburdene, op. cit, p. 178
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era &l mar del pasado, en el presente es el Atlintico y en el futuro seri el Pacifico”-John Hay Secretario
de Estado Estados Unidos-™. Las caracteristicas del crecimiento asidtico son las siguientes:

* El crecimiento no solo es econdmico si no cultural. Tokyo cada vez mas juega un importante ol en
la moda, el disefio y las artes. “El estilo francés ha terminado. No hay nada nuevo en la comida, ni
en la moda; se sigue lo que se hace en Japdn”- Bemard Portelli- Okyo Hair Salon- Washington
D.C. “Paris esta imbuido del espiritu de 1789” Tokyo es Ia tnica ciudad con arquitectura acqui-
ahora- Richard Bliat arquitecto francés. Japon es una vision al siglo XXI.

¢ Elarte contemporineo japonés se ha extendido por todo el mundo y ka cultura af interior ha tenido
un gran boom. Corea, Taiwan, Singapur y Hong Kong han demostrado al mundo una revolucion
econdmica sin precedente alguno, saltindose mucho del proceso de ser una economia
industrializada a ser una economia de informacion. Dejaron de ser economias de habor y se
convirtieron en economias de computadoras de alta tecnologfa.

¢ El erecimiento econdmico es compartido se da en Japén, China y los 4 Tigres de! Este (Hong
Kong, Taiwan, Singapur y Corea), ademis de las otras naciones asidticas industrializadas (Malaysia,
Indonesia, Tailandia y Filipinas).

¢ El crecimients econdmico viene acompafiado del crecimiento educacional, a partir de 1965 mds
jovenes coreanos (85%) estudian 2 nivel universitario en relacion 2 su contraparte britinica (46%).

¢ El periodo de expansién econdmicd en Asia ha sido ¢l més rapido en la histotia. Las economias
asiiticas han crecido 3 veces mis rapido que las otras economias del mundo.

INTEGRACION EUROPEA Y MUNDIAL: Europa se integré casi en su totalidad en un solo
bloque en 1992, las empresas europeas han obtenido grandes beneficios de esta integracion ya que Ia
eliminacion de tarifas y aranceles les permite tener precios mas competitivos; asi como también
establecer estindares de calidad muy altos parz productos externos a Buropa.

La CEE fue fundada en 1957 por el Tratado de Roma. La CEE actualmente esta integrada por Bélgica,
Dinamarca, Francia, Alemania, Grecia, Irlanda, Ttalia, Luzemburgs, Holanda, Portugal, Espafia, Reino
Unido, Finlandia, Suecia, Noruega y Austria, el comercio intra-CEE ha sido estimado que ha crecido €l
doble en relacion a si no se hubiese conformado este bloque. En tétminos econdmicos ¢l beneficio de
la CEE al integrarse se refleja en Ia siguiente tabla:

T* ibidem, Nashirt y Aburdene, p. 179



Beneficios Econémicos Estimados de b Comunidad Tabla 4
Econdémica Europea

Eliminacion de batreras comerciales no tarifatias 0.20%

Eliminacién de barreras sobre produccién 2.20%
Desarrollo de economias de escala 1.65%
Intensificacion de la competitividad 1.25%
TOTAL T 530%

El crecimiento del PIB en Ia Comunidad Econdmica Europea como resultado de su mtegracion en
1992 fué incremental en un 5.30%™,

La CEE es el éxito contundente del comercio intemacional, la integracion de los estados europeos ha
sido todo un trivmfo. La CEFE. como integracién econdmica beneficia a sus afiliados al desarrollar
tratados de disminucién tacifaria, permitir la movilidad de medios de produccion y capital, control
sobre los tipos de cambio y permite ¢} movimniento de bienes y servicios a lo largo de sus fronterss. La
integracion trae consigo la pécdida de ka autonomia a cada nacién. Ademss, al incrementarse ¢l tamafio
del mercado, las firmas son capaces de que sus costos sean distribuidos entre un mayor nimero de
unidades, lo que permite que b produccion de bienes se de 2 un menor costo. El incremento de la
competitividad y las economias de escala son resultado de la integracién econdmica. Esto depende de
lograr €l balance entre los intereses de cada pais integrantes y los intereses del bloque en comin™ y en
Europa esto se ha conseguido.

Acompaiiada de la integracién europea, se da un fendmeno de integracién mundial que reditéia en la
conformacin de varios bloques; en las pasadas dos décadas con la finalidad de propiciar crecimiento
econdmico entre las naciones localizadas en wna zona geogrifica, mancomunando entre ellos sus
recursos y disminuyendo sus restricciones comerciales. Estos bloques ofrecen ventajas de
comercializacion en relacién a un comercio global; en estos e} desarrollo econdmico de las naciones
integrantes es relativamente homogéneo ademds de que existe un interés por parte de los paises por
integrarse en un bloque. Ademis de que ofcece una homogeneizacién geogrifica, cultural e histfrica

7 Savatore, op. dt, p. 300-304
7 Khambsata y Ajaemni, op. <it, p. 325
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que propotciona un  espiritu de cooperacién mutua. Este aspecto es vital y la cooperacién es muy
imporante para que un bloque se integre realmente. La experiencia marea que en este sentido se
pueden observar bloques que han otorgado beneficios y otros que no. La CEE y ASEAN son
ejemplos de &xito. ASEAN {Association of South Fast Asian Nations) esta asociacion fue fundada por
Singapur, Tailandia, Indonesia y Filipinas con el posterior ingreso de Brunei en 1984, La integracién ha
pemmitido una disminucion en las tarifas arancelarias de importacion entre estos paises. Han cooperado
los paises en el crecimiento de I industria de la zona con el desarvollo de proyectos como el * Food
Security Reserve Scheme” donde se busca contrarrestar Iz escasex del principal alimento en la zons, el
arroz. Otros proyectos estin relacionados con educacion, control demogrifico e intercambios
culturales™.

* DESREGULACION Y APERTURA EN LOS PAISES EN ViAS DE DESARROLLO: Las
economias de estos paises tienden a ser su principal reactor de progreso, se busca el aumento de la
productividad y eficiencia en todos sus sectores productivos. Venta de empresas paraestatales,
incremento de transacciones intemacionales y eliminacién de subsidios y actitudes patemnalistas en
decremento, Estas reformas han dado como resultado economias mds abiertas; ademds tras Iz
negociacibn de la deuda externa, se observa la posibilidad de invertir hacia el interior en
mfraestructura, ademis de seguir la corriente politica democratizadora; el cambio de sistemas
autoritaios, a regimenes democriticos permite el crecimiento econdmico y social. En los 80's la
democracia avanz6 de manera acelerada en América, Brasil, Chile y Argentina tuvieron pleisvicitos, y
pasaron de regimenes dictatoriales a democracias. El crecimiento demécrata también se dio en
Pakistin, Filipinas, Corea y Tarwan™.

- Debido 2 la integracion, la economia a sobre pasado a la politica en relacién a la importancia que tiene
para el progreso de un pais, bs consideraciones econdmicas se han vuelto més importantes que las
politicas. Anteriormente los jefes de estado eran factores claves para Ias relaciones con ottos estados
dependian de las relaciones politicas, con el surgimiento de las relaciones econdmicas un alto ejecutivo
de una empresa o corporativo transnacional puede ser mis imporiante que una figura politica. El
nuevo papel del gobiemo en materiz intemacional es ¢l realineamiento de las estructuras politicas para

% idem, Khambata y Ajami, p. 170-172
7 Nasbitt y Aburdene, op, cit., p. 28



facilitar la globalizacion de todas las economias™ se da 1a redefinicién del gobiemo hacia el exterior y ¢l
apoyo mtemo para progresar de manera global.

EXPLOSION TECNOLOGICA: ERA DE LA INFORMACION- CAMBIO EN LA
ADMINISTRACION: La tecnologia juega un papel importantisimo, la inversién en tecnologia de
punta; lasser, fibra Gptica, computadoras high tech, superconductividad y digitalizackbn muestran
ventajas competitivas para las empresas que han invertido en estos conceptos, asi como la influencia
de la teonologia en Ia vida cotidiang, la informacién cotve a flujos via kb supercarcetera de b
informacidn y transforma nuestra cultura, de Ia misma manera que ko hizo I prensa de Gutenberg en
L Edad Media®, por otro lado la degradacién del medio requiers de una mayor aplicaciin teanologica
en pro del planeta.

La tecnologfa ha permitido que los negocios internacionales sean mis eficientes y competitivos.
Permite mantener coatrol y conocimiento de lo que sucede a distancias lejanas o de dificl acceso. La
tecnologia cambiz la manera en como se desarrolian los negocios. La transmision electronica de
fondos, ¢l intercambio de informacitn electronica y la automatizacién de los procesos se da a mayor
rapidez cada vez.

La automatizacin fmanciera y comercial requiere del acuerdo entre las partes y serd posible
{inicamente s las dos partes tienen acceso a la tecnologia y al equipo necesario™, ya que la premisa mas
importante en este sentido es contar con la tecnologia a aplicar.

Los cambios econdmicos se han visto influenciados por la revolucién innovadora en las computadoras
v la disminucién en ¢l costo de adquisicién. Siemens por ejemplo ya realiza la produccién bajo el
nombre de lote tamafio uno. Determinando las posibilidades de estar en contacto con quien sea,
donde sea o quien quiera estar en contacto contigo comprar o vender de dia o de noche con
mercadotecnia o a uno. La informacion que se necesita estd a muy ficil acceso y ha transformado el
trabajo arduo en trabajo mis sencillo generando cambios sociales de grandes dimensiones.

La tecnologfa tiene impacto constante scbre las ocupaciones, ya que la tecnologia provoca dafios
constantes a los tipos de aptitudes y personalidad requetidos por su avance, substitucién y creacién de

% ihidem, Nasbite y Alxandenc, p.22
1 G, Bll, The Roed Abead, p. %
2 Khambata y Ajsmi, op. dit, p. 590-597
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- hueves empleos; por consecuencia la desaparicion de otros. La especializacion se da en gran medida, v

la innovacion tecnologica provoca que la expectativa de duracién de cualquier empleo sea corta, Este

cambio también refleja las constantes fusiones adquisiciones y reorganizaciones y cambios de

+ procesos, para adaptarse 2 los cambios macroecon6micos y del medio en general. De esta manera para

cumplir con un perfil, ademds de haber alcanzado cierto grado académico se requiere observar lo
variado de la trayectoria del prospecto, considerando lo que han hecho en el pasado y que esta
capacitado para hacer en el futuro™; como resultado de la automatizacién y productividad se da el
downsizing, que busca eficientar y hacer mis ripido la manera de hacer negocios y procesos

' productivos. Los materiales son mis pequedios, ligeros y fabricados de substibatos de materias primas

+ y combustibles; “lo pequefic, el volumen y peso, lo mis ficil para moverse entre las naciones™ con

. gente mds especializada se requiere de menos trabajadores, al estar mis capacitados produce mis

 eficientemente.

El mundo sigue sin embargo con graves problemas; el medio ambiente se cierne como el principal

' problema, el ozono, Hluvia icida, efecto invemnadero, destruccién de arboles, y extincidn de flora y

fana, son problemas en crecimiento. La preocupacion mundial acerca de la guerra fria, hz sido

. reemplazada por ha preocupacién por el media ambiente, el problema comtin para todos™,

' Los gobiemos nacionales desarrollan estrategias para allegarse de alta tecnologia para alcanzar
, mercados extemnos lucrativos sobre todo los de Estados Unidos, Eurepa ¥ Japin, asi como de los

- nuevos paises industrializados. La estrategia se basa en una apertura bilateral o multitateral, los

mercados libres de bienes, servicios y capital proporcionando ventajas para los productores

* domésticos, para poder exportac®.

La tecnologia es el conocimiento que contribuye a Ia creacibn, produccién y el perfeccionamiento de Ia
utilidad econémica y social de los productos y servicios ofrecidos en el mercado. La tecnologia no solo
influye en las herramientas de trabajo, si no la organizacién y procedimientos que permiten la
conclusién del conocimiento adquirido®, la administracién ha sido modificada en este entotno; la
burocracia y la pirimide del poder de la estructura organizacional elisica, hizo grandes cosas; los bienes

® Toffler, op. cit, p. 140

¥ Naebint y Aburdene, op. cit, p. 27

¥ idem, Nahitt y Aburdene, p, 31

 Arup, op. cic., p. 194-196

*" Mothe y Duchace, Science Technology and Free Trade, p, 56
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fueron producidos 2 gran escala y se vendian. Pero en cambio e} valor de la calidad era bajo, frases
como “Pueden comprar un coche de cualquier color que quieran, siempre y cuando sea negro” de
Henry Ford defa esto de manifiesto. Nuestra etapa administrativa es de transicién entre la masificacién
de la produccidn y la adaptacion del producto a las preferencias del cliente, por ejemplo la cadena de
almacenes Wal-Mart cuando establece una tienda ofrece 100,000 diferentes articulos™, su objetivo es la
masificacion y Ia adaptacion al cliente. La produccién masiva ain no ha muerto, aiin existen Disney,
CBS y ol rock and roll, pero en base a grandes entidades culturales, se han desamollado un gran
nimero de nichos desmasificados. El Usenet en Internet manifiesta la desmasificacién con mis de
10,000 diferentes newsgroups 6 grupos de conversacién con una gran varisdad de temas. En la radio
| ¢s posible encontrar estaciones de diferentes tipos de miisica, desde contemporinea hasta clisica, new-
' age, pop, salsa o texana, el mercado también esta cambiando.

Las expectativas del cliente estin en crecimiento, el potencial de mercado para futuros productos y
servicios, continua en espiral ascendente y para los productores esto se transforma en la biisquedade la
excelencia al mas bajo costo™. Una sociedad bien educada conocedora y expuesta a informacién de
benchmarking en revistas indica la complejidad que implica obtener Ia lealtad a la marca. La publicidad
no puede luchar por si sola, se requiere de dar un valor agregado como respuesta a la competencia; las
empresas estin ante ¢l reto de satisfacet y superar las necesidades y deseos del clients,

Ante este desafio, las empresas deben considerar la importancia de ka teenologia para €] préxime siglo,
a través de Ia reconversion comercial, que consiste en modemizar la tecnologia de los sisternas de
produccion. La reconversion comercial es la adaptacion de los recursos humanos y materiales de las
empresas, a2 nuevas formas de comercializar sus productos y servicios, derivado todo ello de los
cambios tecnolégicos, econémicos y sociales™. Se deben intentar nuevas formas de comercializar,
nuevos productos, se deberdn tomar riesgos que definan el perfil del empresario para sacac adelante los
retos en los negocios, para esto se requicre de creatividad aplicada hacia la bisqueda de nuevos canales
de distribucién, servicios automiticos al cliente, comunicacién con el cliente, accesorios para equipo
de reparto (teléfonos, radios, rampas hidriulicas, etc) sistemas cibeméticos en la empresa. Lz
reconversion cotnercial debe ir acompafiada de una reconversién mental de todo el personal de la
empresa, para crear una nueva cultura con enfoque de servicio al cliente. El servicio al cliente implica
cambio constante, mejora continua. E! cambio es algo que agrada al cliente y que esta dispuesto 2

* University of Duke, Fuqus Progoam, htp:/ /www.duke-cdu/ fuqua/
% Paliwods, Stanicy Jr, New penipectives on intemationsl marketing, p. 53
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pagar por €1, Las empresas ofrecen los productos al mis bajo costo posibk, Ia calidad es sienilar de
estos productos y entonces el servicio marcari una ventaja competitiva real para las empresas,

s ESCASEZ DE RECURSOS NATURALES: Debido a la degradacibn ambiental, los activistas
ecologistas han tenido gran desarrollo debido al actual estado del planeta, el planeta esta dafiado y sé
continua dafindole; calentamiento de la tierra, rompimiento de I capa de ozono, contaminacion
ambiental, deforestacion, contaminacién del agua dulce y marina y del medio ambiente en general. Las
regulaciones ambientales son cada vez mayores debido al desinterés de Ia poblacidn en general por dar
sohucita a la problemitica. Las empresas deben trabajar en Investigacion y Desarrollo para que tengan
una conciencia ecolégica que permita seguir viviendo en este planeta. La proteccidn y control de
contaminantes, métodos de proteccidn ecolégica se tendri que dar en paises como México y
mayorments impulsada en paises de primer mundo. Reciclamiento, adrinistracién de desperdicios y

" - reforestacidn pueden ser oportunidades para el desarrollo de nuevos negocios.

Poco a poco la escasez de recursos tendri que dar cabida a substitutos por que ya no habei manera de

' producirlos, por desgracia la conciencia ecolbgica en ¢l mundo no ha avanzado tan ripidamente y nos
trae graves consecuencias. El agotamiento del petrdleo y otros minerales, traeri grandes problemas a
los paises dependientes de estos recursos y la extincion de flora y fauna nos privard de especies que
conforman nuestro ecosistema con un equilibrio ideal. La falta de conciencia ecolgica ¢s un problema
real que requiere de mayor atencion, por desgracia en general este tema no tiene gran consideracién, en
muchas partes del mundo yno se han tomado fuertes acciones preventivas.

9 Avila, Mantes de Oca, op. cit., p. 176



3. GLOBALIZACION, UN CONCEPTO EN DESARROLLO

A fines de los 70’s y principios de los 80's se observa un cambio muy importante en las relaciones
comerciales y financieras, originada del mejoramiento electrénico en comunicaciones, un sistema de
transporte de mercancias mis efectivo, apertura comercial que varios gobiemos han aceptado como
tmperativo para el progreso, la exigencia de aumentar fuentes de trabajo y la necesidad de reducir costos
de produccién mediante aprovechamicnto de economias de escala®, que han influido de manera directa

en un reajuste econdémico mundial.

No existe un vmico factor que sea el reactor del boom econdmico que se ha dado, se conjuntan toda una
serie de factores y variantes. Este es un periodo de cambio acelerado que nos Heva a la integracién de una
sola economia mundial, esta integracién en términos generales es lo que se conoce como globalizacion. La
gl?bahmon econémica se da por fuerzas econdmicas que surgen fuera de las fronteras, resultando mayor
democracia, libertad, mis negocios, mas oportunidad y mayor prosperidad™.

El comercio mundial global ya no se puede ver como un comercio de nacidn entre nacién, debe ser visto

como ¢l mundo hiendo de comercio entre paises hacia una sola economia, con un sélo mercado.

Eatre lag principales fuerzas o factores que corlfiuyen para la globalizacién son:

* Las consideraciones econdmicas trascienden a las politicas.

¢ Bl movimiento mundial de libre comercio.

La abundancia relativa de los productos.

Competencia por reduccién de impuestos.
Downsizing econdmico.

* Contencién de la inflacion e intereses por deuda externa.

¢ El boom del mercado asidtico.

91 Avwils, Moates de Ocs, Octavia, op. cit, p.89
%2 Naishirt y Abvrdene, op. cit., p.20
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* Elavance de b democracia y la libre empresa.
¢ La obsolescencia de la guerra.

® Laatencién al medio ambiente™.

Las tendencias perfilan hacia un nuevo universo en el que el fin de las fronteras y surgimiento de ka
globalizacién, pone fin a las economias de caricter regional ast como a los nacionalismos anquilosados que
han caracterizado este siglo. La tendencia de a globalizacién impone un alto grado de competitividad que
pone en jucgo ka permanencia de las corporaciones asi como a los estados contempordneos, €l que no
cambie no sobrevivird™.

Es esta ha importancia de verse involuerados en b globalizacién como medio de subsistancia o bien, como
obtencién de la multinombrada ventaja competitiva. En estos tiltimos afios solo hemos observado una
tinica constante, el cambio, las empresas que logren adaptarse a este ambiente tendrin Ia ventaja de saber
COmMO COmMpOrtatse.

El crecimiento econémico permite progreso, esta aseveracién es la estafeta favorable de la globalizacidn;
pero desafortunadamente los paises que no se globalicen quedarin rezagados, con la apertura se ha
logrado en términos generales que emergiese una clase media mundial condenada anteriormente a recibit
productos tnicamente de productores y negocios locales, que normalmente no cumplian con estindares
de calidad mundial, con la apertura esta clase se convierte en la presa deseada, la bisqueda de satisfaccién
de sus necesidades trae beneficios econdmicos, de Ia misma manera, para el consumidor trae un sin fin de

posibilidades de eleccién entre los productos y servicios que mds le satisfagan y que este dispuesto a pagar.

La expansion econémica, sin lugar a dudas, ha permitido un aumento generado de la actividad econémica
en el mundo. La transicién es dificil, ya que estos beneficios no han llegado a & poblacién mundial en
general, sin embargo se estima que los niveles de vida aumentarin en los préximos afios. En este rubro, el
crecimiento especificamente en Europa Oriental, Asia y Latinoamérica, seri muy importante para marcar
el éxito 6 fracaso de la globalizacion. En 1993 estas regiones contaban con el 18% del consumo mundial,

93 ibidem, Nasbitt y Aburdene, p. 19
“,UnidnddeDcsmﬂoAdministodehSECODAM,Cmodelidﬂugnyuan'omequ:ipo,p“i



se proyecta que para el 2010 tendri un incremento de un tercio, gracias a un promedio de crecimiento del

5% permitiendo un incremento en el nivel de vida.

En un estudio realizado por James Gwartney, Robert Lawson y Walter Block para e] Fraser Institute de

Vancouver, encontraron que la libertad econdmica (bastion de la globalizacion) permite el progeso a los

paises que laf

practican; permitir
una  negociacion

abierta ayuda a que

las industrias y |

empresas locales se
desarrollen con

vision exterior que

les permite ser |

competitivas y [

enfrentar al|
contrincantes ‘

extrafnjeros. En

este  estudio  se |

puede conchiir que
a mayor apertura se
da una mayor
posibilidad de
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los grificos 10 y 11
en un ¢aso mucho

mis especifico
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Euenm The Economist, Of Liberty and prosperity, Enero 13,96 p. 21

donde se compara el desarrollo de Chile y Venezuela, en relacion a estas dos variables, se puede observar

el crecimiento positivo que Chile ha obtenido debido a sus politicas de apertura generado beneficios para

% O'Hara-Deveraux y Johansen, Globalwock Bridging, Distance, Culture and Time., p. 36
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su sociedad, a diferencia de Venezuela que con el tiempo al aplicar politicas de menor apertura el
beneficio para su poblacion ha sido menor.

* LIBERTAD ECONOMICA VENEZUELA VS, CHILE

1

 Fucaie: The Econocist, Of Libesty and prospesity, Eaero 13,96 p. 22

La planeacion centralizada y la propiedad del estado esta fuera de moda, y las barreras al comercio y 2l
flujo de capitales han disminuido, especialmente en el mundo en desarrollo luego de la satracién de
mercado en los paises desarrollados. La liberalizacidn econdmica da un crecimiento sustentable a un pais

en las condiciones competitivas actuales™.

% The Economist, "Economic Freedom of Liberty and prosperty”, London UK., Enero 13, 1996, pp.26-32



La globalizacién se caracteriza por que los paises buscan beneficiarse del comercio, ganando participacién
dél mercado global, y ¢l incremento de sus fondos a través de flujos privados de capital. El comercio
miundial en la pasada década ha visto la entrada de los paises en desarrolio, det 23% del comercio mundial
que estos paises realizaban en 1985 aumento 4l 20% en 1995. Entre 1985 y 1995 las exportaciones
manufactureras han aumentado det 47% al 83%, lo cual reficja ¢l proceso de industrializacién, de mancra
g‘éneralizada.

Durante 1985 y 1995, 33 paices decidieron optar abrir sus sconomias cerradas al eomercio intemacional.
La inversién extranjeta también a aumentado en grandes niveles, Ia nversion en 1996 excluyendo Jos NIC
asidticos llegt & los 200 billones de délares. Esto ha permitido una mayor integracion de las naciones en
difecentes grados de desarrollo en los mercados financieros mundiales”.

La interdependencia entre las econonias nacionales, ks industrias y las empresas, es hoy resultado de la
globalizacién, asi como también es un indicador de la mayor vinculacién entre los paises, industrias ¥
empresas por lievar a cabo los procesos productivos mis alli de las fronteras. La economia global esta
conformada por la produccién global y por el mercado global. La expansién del cometcio intemnacional
permite Ia provision de insumos, distribucién y comercializacién de productos. La globalizacién permite
que el mmdo sea un solo mercado, donde se puede adquirir, distribuir y comercializar asi como producic
en cualquier sitio™,

El concepto de globalizarse se basa en la idea de que ¢! mundo entero es un solo mercado al que hay que
’ aijncar a través de buena calidad y precios competitivos que se alcanzarian a través de la aplicacién de
economias de escala y otras estrategias globales.
’

La globalizacién se genera entre las empresas 2 diferencia del comercio que es entre paises, la
globalizacion es un concepto mis amplio. Las empresas inconscientes de la globalizacion perderdn reas
de oportunidad, ain cuando la globalizacién es una moda afecta el desarrollo de la empresa; la
interdependencia entre empresas, paises y regiones llegd para quedarse . La concentracién de naciones en
bloques econdmicos ha sido a consecuencia de la globalizacién, con la finalidad de defender sus
economias. Detivado de los bloques que se estin formando, puede decirse que de Ja globalizacién de
negocios se pasara a ka bloquelizacin de negocios, sin que esto haga que se cambie la idea de que es

9 Intemational Mosetary Fund, World Economic Outlook, p. 76
% IBAFIN (Centro de I

tigacica pare el D o A.C), El reto de e globalizecida paa la industris mexicana,, p. 19
49



necesaria ka proyeccién intemnacional de las empresas de alpuna u ofra manera™ a cuakquier sitio del

mundo.

La globalizacién se puede dividir en cuatro vertientes basicas:

" Mercado global: Es donde se observa la expansion del incremento en el mercado, es decir,

Latinoamérica, Buropa Otiental y Asia como mercados de consumo, considerando la diversidad
cultural de los paises, el libre comercio y las perspectivas globales, implican todo un reto para el
empresario global.

Conocimiento como producto global: Las ideas, procesos ¢ informacién conocidos y apoyados en el
avance tecnologico permiten desarrollar productos y servicios de excelente calidad, disminuyendo de

manera importante los costos de produccién, ¢l conocimiento y la tecnologia hacen una amalgama que

permite &l desarrollo de las empresas por pequefia que esta sea.

* Cotporacién global: Es otra variante de la globalizacion, las alianzas globales estratégicas, doﬁmsim’ng,

trabajar en cualquier sitic a cualquier hora, ef fuerte apoyo de la infrasstructura tecnolégica v la
globalizacién en las grandes empresas marca la pautz 2 seguir, por tratarse de lideres en el mercado

capaces de moverse y cumplir con sus objetivos.

Trabajos gobales: Es aqui donde el factor humano en materia laboral se ve mds influido por la

. globalizacién; el decremento de permanencia en el trabajo por la alta competitividad y ¢l desarrollo de

teenologia, a disyuntiva entre la seguridad del trabajo y 1a flexibilidad para desarrolar su vida cotidiana,
privada y humana (pareciera que a veces la tecnologia busca que nos convirtamos en robots), h
migracién global y los trabajadores con un amplio background derivado de vivir en un mundo
mayormente informado y capacitados para el manejo de b tecnologia'™ originando b diferenciacién en

o trabajo, de la sensacién de ser manejado 2 manejar.

La globalizacién va mucho mis alli de la economia, ha llegado a las oficinas, escuelas y hasta las casas, su

contexto natural y original es la economia y el comercio pero la interdependencia global se convierte dia

con dia cada vez mis cotidiana en nuestras vidas.

% O Haca-Deveraur y Johmsen, op. cic,, p. 91
1 ihidem, p. 58



La exposicién a diferentes maneras de pensar y conducirse, a diferentes estereotipos y estilos de vida, nos
convierte en seres humanos diferentes con una visién y exigencia individual del entomo que nos rodea, y
que nos permite de esta manera expresar nuestros sentimientos de una manera mds libre, convirtiéndonos

en seres capaces de elegir entre lo que més nos conviene y no lo tinico que se nos proporcione,

Las empresas se deben adaptar a este medio ambiente de cambio constante y de clientes mds capaces y
e:lnngmmes La empresa debe identificar su mercado potencial, localizar sus proveedores de confianza,
identificar sus fuentes financieras asi como sus montos iniciales operativos de capital, desarrollar un plan
de mercadotecnia, contratar personal adecuado con aptitudes de servicio, establecer canales de
til'stribucién, ademis de que a lo largo del sistema debe establecer controles y retroalimentadores de su

operacién. .

Es importante por otro lado identificar en primera instancia ¢l monto de riesgo que se podri soportar asi
como los beneficios que se podrin esperar de su operacién global. Asi como también se debe establecer
la competencia existente en el mercado extranjero todo esto se hard con una visién estratégica, segin ka
planeacién estratégica elegida, podri ser ¢! camino a seguir en el mercado extemo™.

Sg' una empresa global no quiere decir exportar, ni set multinacional, si no concebir 2l mundo como un
mercado, fuente de insumos y espacio de accdn, tmanto como para produccién, adquisicién ¥
comercializacion de productos™®,

I.,as empresas globales no crean una diferencia entre Ia esfera doméstica y la intemacional, puesto que su
posicién esti marcada en refacidn a la competencia internacional; ademis de contar con estrategias para
éompeﬁ: a nivel mundial, logrando especializarse y aprovechando los adelantos tecnolégicos de las
t#kconmkadmw, aprovechando los nuevos polos de auge, producto de procesas politico-econdmicas
liberalizadores. Estas circunstancias permiten que las empresas busquen estrategias para comercializar sus
p;'oductos en todo el planeta, buscar proveedores, localizar sus plantas en diversos sitios con flexibilidad
de trabajo. La clave de considerarse global es la observancia del rmundo como un solo mercado basado en

10 Khambsta y Ajemi, op. cit, p. 30
w2 JBAFIN, op. cit., p. 51
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1a competitividad'®. Una firma con operaciones globalizadas serd capaz de tomar ventaja de los negocios
" mundiales que se den en cualquier sitio ¥ que no sean de un determinado sector productivo™.

Las empresas se globalizan para ser mas competitivas, basados en los aspectos de cambios en el medio,
tecnologja, necesidades del comprador, politicas o infraestructura del pais. Otros fattores que influyen en
favor de la globalizacion s la disminucién de costos al estandarizar un producto que este de acorde con
las necesidades de los mercados mis significativos o bien homopeneizar al mercado mundial con

estrategias de reposicionamiento.

Los lideres en las industrias globales son aquellas que se movicron primero: las firmas que percibieron la
posibilidad de una estrategia global y que la implantaron'®. En h globalizacién, se puede aplicar la frase
del jugador de hockey de los L.A. Kings, Wayne Redzky “El que se mueve primero... &5 e! que gana™. La
globalizacion es una realidad, depende de la capacidad de accién aprovechar las vcma;as que propone, asi

como luchar en contra de sus inconvenientes.,

103 jhidem , 61
104 idemn, Khambats y Ajani, p. 30
15 Porter, Michael, Competition in global industries, p. 36
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Capitulo III

LA EMPRESA ACTUAL, APOYADA EN UNA ADMINISTRACION MODERNA
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1. RELACIONES EMPRESARIALES, CONFORMACION DE UN ENTORNQ
CORPORATIVO COMPETITIVO.

Lml globalizacion ha conformado un entorno de mayor competitividad, 2 esta condicién, las empresas
rezfcdonm de la mejor manera posible. “En un mapa s¢ puede observar las fronteras mis claras que
nuhca, pero en uno de competitividad, con los flujos financieros y las actividades comerciales, financieras
3 ilndustriala, las fronteras desaparecen. Lo que ha terminado con estas ha sido el persistente v ripido
fiyjo de la informacion™™, Administrar de manera global no significa administrar por porcentajes,
cid‘:ﬂmeme los mercados varian, pero las necesidades y deseos asi como las caracteristicas de los
mércados son las mismas aunque en mayor o enor proporcién dependiendo de las caracteristicas de
c:uila mercado. Para esto se requiere adentrarse en el mercado y su conocimiento. Si se quiere operar
glc:ba.lnmv:, $c tiene que pensar y actuar de la misma manera, es decir cambiar los sistemas rigidos que
ﬁn?cionm en contra del trabajo en colaboracién'”.

Las organizaciones se ven influenciadas por la corriente global, resumida en los siguientes puntos:

¢ L2 habilidad pacs entender y comunicarse con todas las culturas, comenzando por ¢l conocimiento de
I .
Ja cultura propia.

¢ .Competencia tecnoldgica derivada de la proliferacién de la nueva tecnologia con su aplicacién al

:tn.baio en equipo con fines de descentralizacion.

o ‘Pacilidad para el trabajo en equipo y consecucion de objetivos'™.
|

Adermis de estos factores no hay que olvidar la necesidad de producir y trabajar con calidad mundial, Las
emptesas requiesen hace las cosas bien, desde la primera vez y al menor costo posible. El enfoque de las
emipresas debe it dirigido a cumplir y satisfacer las expectativas del cliente desde el inicio de! proceso

productivo hasta el servicio posventa.

“La sobrevivencia en el futuro solo podri llegar mediante la excelencia”™. Se trata de conseguir un

coimptonﬁso total a todos los niveles de la empresa. La calidad antetiormente era diagnosticada por el

105 Ombee, Keaichi, “Mansging in a Bordedess Wortd"”, Going Global: Succeeding in World Markets, p. 4
107 {dem, Ombac p, 3



control de calidad, en h actualidad la calidad la diagnéstica el cliente, este cambio marca que los
trabajadores deben dejar de laborar para sus jefes, ahora lo deben hacer para sus clientes. Para
inﬂplemcntar 1 calidad se requiere de todo un arduo proceso, que reditie en la conformacién del Sistemna
Integral de Calidad (SIC) donde se debe:

. jConcebir al cliente como la clave de todo.

* Buscar ventajas competitivas sobre la competencia.

® | Asegurar la permanencia de Ia empresa en el mercado.

* ' Cumplir todos los compromisos con el cliente y superar sus expectativas.

® Reducit y convertirse en el lider de costos para competir.
¢ Buscar clientes felices.

o ' Atacar la competencia doméstica e internacional'™.

El SIC debe estar inmerso en todas las actividades de la empresa. El trabajo en equipo tiene gran
relevancia, ya que con los cambios organizacionales que sé avecinan como trabajar sin fronteras y sin
departamentalizacién; se requiere unir esfuerzos sin importar el irea de donde provenga el personal, lo
Ginico que importacd serd la satisfaccién total del cliente. Seri un proceso de mejora continua, como

medio para lograr la competitividad en todos los dmbitos.

Cualquier sector que presente crecimiento y una cierts cantidad de valor agregado tendra competencia™®,
¥a que con la expansion del comercio cualquier sector permite competencia interacional. La clave para
ser competitivo es contar con una ventaja diferencial originada de las tres dimensiones competitivas:

producto, sistema de negocio y mereadoteentia.

El producto es la base del negocio, pero el sistema de negocios es el medio por €l que el producto es
Heyado al consumidor como un paquete de beneficios. La mercadotecnia sabe lo que el cliente desea y

- busca en el producto. Contar con un producto de catidad mundial y un sistema productivo, nos llevaa la

108 (¥Hare-Deveraux y Johaasen, op. cit, p. 30
199 Avils, Moates de Ocs, op. cit., p. 159
112 jhidern, pp.158-164
1 Paliwods, Stmley Jr., op. cit, p. 25
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tercera determinante, la mercadotecnia que se debe enfocar a este entomo global, con estrategias

creativas, innovadotas; pero sobre todo competitivas.

Se exige calidad y competitividad en todo, las organizaciones en general se han vuelto mucho mis
dindmicas; las empresas cambian constanternente al interior los titulos cambian, los cargos se transforman
y :se desplazan las responsabilidades. En todos sus espacios, la empresa hoy vive circunstancias novedosas;
la empresa ha evolucionado (esto como resultado de su esfuerzo por adaptarse 2 la competencia

intemacional).

La administracién centralizada llevo el desarrollo del mundo hasta la Segunda Guerra Mundial, un solo
individuo podia tener el poder y la autoridad para dirigir una gran empresa. Eso ha terminado, los 70s y
80's marco la descentralizacién y delegacién de actividades, dando paso a los equipos autodirigidos y al

lider facilitador. Bn cada compaiiia hay nuevas ideas, productos y gentes esperando para crecer, la tarea
del lider es dar el aliento para que se dé este crecimiento''2,

|

Las bucnas ideas vienen de cualquiera y de cualquier sitio. La administracién en estas circunstancias debe
it acompafiada de un nuevo corzje, imaginacién, espititu emprendedor, calidad y entendimiento
otganizacional de los cerebros de la calle. Estamos en transicién de cambio de la administracion central a
h‘( descentralizada autoregulada, el empleado es un ser pensante capaz de innovar y ser productivo; cuando
no se cuenta con esta intencién de considerar al individuo como tal y motivarle, el trabajador busca el

cambio.

El individuo cambia de destino, la relacién con la empresa es cada vez mis temporal. De esta manera el
outsoursing ha surgido como una fuerza de trabajo desmontable, para solucionar la problemitica de
insuficiencia de trabajadores para solventar problemas de corto plazo en las empresas. El trabajador esta
influenciado por L idea de contar con la capacidad de autoridad y tomar decisiones, ya que en
bisqueda de la calidad y productividad se requiere de la velocidad en la toma de decisiones y mayor
flexibilidad en las estructuras de trabajo. '

De la misma manera, el trabajador debe luchar entre la necesidad de la seguridad en el trabajo y sus

demandas sobre flexibilidad. El constante entrenamiento, reentrenamiento, esperanza en el trabajo yen la

2 Finky_ Michael, Alvin Toffler and the third wave WebSite. huip://www shyepoiutnel fimember /mbinley /ollerhing




carrera serd la norma'™ que marcan la realidad de la exigencia de la calidad, la gente ha cambiado mis

rapido que las instituciones en sus relaciones con su medio ambiente.

Al interior de la empresa, la tecnologia no solo afecta los procesos productivos, la administracién se ve
influenciada grandemente, los ejecutivos deben tener pleno conocimiento de lo dltimo en el mundo de la
c&umputacién vy las comunicaciones, ya que esto trae como consecuencia una disminucién en la cantidad
de viajes de negocios substituidos ’por videoconferencias, asi como el aumento de trifice y dificultades de
transportacién permiten creer en la conformacion de una oficina en la casa gracias al avance tecnolégico
er; materia de telecomunicaciones™, es decir una oficina donde pueda lograr desempefiar sus actividades
taborales; manteniendo el control subre lo que hace, y contando con la flexibilidad para realizar sus

asuntos personales.

El administrador de primera linea (operativo) tiene gran responsabilidad sobre sus departamentos, ademis
de tener que enfrentar a empleados que no soportan e} autoritarismo y requieren de mayor motivacion
p#ra recibir mayor satisfaccion en su empleo. Los administradores de nivel medic tenen el reto de
miejorar en eficiencia, calidad, productividad y servicio, en las adquisiciones fusiones, joint ventures, etc.
estos son los mas afectados por los cambios en el medio. Finalmente, la alta direccidn tiene el

compromiso de la globalizacién creando una visién clara para su orgahizacién“".

Por otro lado al exterior de la empresa, la competitividad se manifiesta con competidores cada vez mas

fuertes resultado de la colaboracién a nivel empresarial, se dan las alianzas estratégicas o joint ventures.

Las alianzas estratégicas son negociaciones arregladas en las cuales dos o mis firmas o entidades trabajan o
participan conjuntamente para establecer alguna clase de operacion. Puede darse entre particulares o con
el gobiemo. Con las joint ventures se puede acceder a nuevos mercados asi camo se aumenta su market
share y posibilidades de crecimiento global, pueden eliminarse tarifas e impuestos a los participantes de la
alianza, se puede convertir en una empresa mis comnpetitiva y de esta manera neutralizar a los demds
competidores (responder 2 la competitividad). En alguncs paises los gobiemos proporcionan incentivo

fiscales para que se den estas alianzas.

13 O'Hars-Dieveraex v Johansen, op. cit.,, p.2
1% Khambata y Ajami, op. cit, p. 599
115 Hellelegel ¥ Slocum, Management, p. 23
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Las empresas han encontrado en la alianza estratégica Ia oportunidad de realizar un negocio mis rapido,
barato y menos riesgoso para enfrentar el entorne global. Por ¢jemplo, las empresas Mitsubishi (Japén) y
la Daimer-Benz (Alemania) formaron su alianza con la finalidad de realizar proyectos que vayan de la
industria automotriz a fa aérea. Los dos quieren incursionar en nuevos mercados y desarrollar auevos

productos y se ven &l uno al otro como ¢l medio para alcanzar este fin.

Las alianzas estratégicas globales con empresas similares o mayores representa la tuta mds beneficiosa para
oportunidades futuras'®. Empresas con un amplio portafolio de alianzas pueden ser empresas globales
exitosas (Ver Gréfico 12). Las alianzas no solo se deben realizar entre empresas grandes, ya que se pueden
atacar nichos en otras mercados, el tamafio de la empresa no es una prerrogativa de alianza, se deben
considerar otros factores de mayor interés para la alianza como el establecer una estrategia pana la
integracién, que la participacién del mercado compartida sea realmente de interés mutuo, entre otros
aspectos. Las alianzas son progreso Microsoft Co. ha crecido por las alianzas estratégicas que le han
permitido 1a expansion de sus productos a niveles estratosféricos. La vision en este sentido es muy

imiportante para lograr asociarse con empresas que petmitan una ventaja a nuestro producto o servicio.

Ciertamente en las alianzas se observan ciertas dificultades derivado de las diferencias de backgrounds,
pobre comunicacién y cultura, que complican la toma de decisiones. Aianza significa compattir el control
v no todos estamos dispuestos a compartirlo. Sin embargo, ventajas como recibir ¢l saber-como, medios
de produccién, intercambio de teenologia, compartir gastos, contar con menos competidores, mis poder

conjunto; nos indica que vale la pena sacrificar el poder del control por estos beneficios.

116 Pedmurter y Heenan. “Cooperate to compete globally”. Going global: Succeeding in global markets. p. 63
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Para competir de manera global se tiene que incurnic y sufragar costos inmersos- por eso la necesidad de
un socic!”. Actualmente ya no es importante el pais de origen, tanto como la calidad de su trabajo y el
interés por asociarse. En los negocios se observa una teoria que indica que no necesariamente ¢l mis
ﬁ.l@:rtc ganari en los negocios, sino que sobrevivird aquel que coopere de la mejor forma con los demés™.
Romper con el paradigma del control en manos de una o pocas personas, al interior puede ser
beneficioso para que los empleados se sientan importantes, se concreta Ia figura del lider y al exterior de la
misma manera, las empresas en alianza contribuirin al crecimiento de la empresa en si, siempre en ambos

casos bajo una relacién reciproca de ganar-ganar. Ganar con los socios y ganar con los trabajadores

17 Ombae, Kenichi. “The global logic of strategic altiances™. Goiag global: Succeding in gloha markets. p. 52
118 Pedmutrer y Heenan, op. cit, p. 68



2. LIDERAZGO, COMUNICACION Y TRABAJO EN EQUIPO, PUNTOS CLAVES PARA
EL DESARROLLO AL INTERIOR DE LA EMPRESA MEXICANA.

El entomo nos marca una situacién inmensamente retadora, la globalizacién pareciera ser cosa de tecrias
que aparecen en los peniddicos, ln Intemet 6 en la television, I ideologia mexicana pareciera
c@nmponetse a esta corriente de fines de siglo. Por eso es que la administracidn mezicana tiene un reto
¢h particular, los defectos y malos hibitos de la cultura empresarial nacional deben ser revertidos con
a::timdes positivas basadas en téenicas y conceptos que tengan aplicacion cumpliendo con el enfoque y
expectativas de nuestra realidad nacional. Mucho de esta contraposicion se debe a falta de una ideclogia
triunfadora y autoconfianza.

Liderazgo, comunicacién y trabajo en equipo, son conceptos que auguean éxito; siempre y cuando sean
adaptados a nuestro entomo, con creatividad, imnovacion e iniciativa, podemos conseguir que la esfera
mexicana empresarial establezca bases propias, que sustenten 2 las empresas en la globalizacién; se puede
contar con grandes proyectos, programas y productos en la imaginacidn; pero lo realmente importante, es

que estos sean realizados permitiendo posicionamos en el macroambiente competitivo mundial,

Los clientes han cambiado, esperan el valor agregado en todo lo que adquieren y si no le encuentran
optan por ir a la competencia, que si ofrece dicho valor 2gregado, esto es ¢l ambiente competitivo,
cumpliendo con una de las premisas de la mercadoteenia “cumplic e inclusive superar las expectativas del
cliente”. Los empleados buscan el equilibrio entre las exipencias laborales y la familia, se sienten
desilusiomdos con los jefes que no los tratan como sus iguales ¥ que no entienden sus necesidades. Los
consejos de administracién tenen la mira puestz en los ejecutivos, si no dan los resultados esperados

pueden ser despedidos™, sin ninglin miramiento; el lider tiene grandes respensabilidades y compromisos.

La importancia del liderazgo radica en que se constituye en este entotno de constante cambio como uno
dc los motores para que el cambio adequiera una dimensién dando una transicidn armonica entre lo
dbsoleto y las nuevas realidades™. Cuando se trabaja  para un administrador o gerente se trabaja al 20%
de la capacidad productiva, por que no hay libertad de accion para los subordinados, se tiene que esperat

por autorizaciones y se teme fallar. Con un lider se trabaja al 80% sintiéndose el staff o grupo de

15 Pincus y DeBoais, El gran jefe, p. 17
120 Unided de Desarrollo Administrative de la SECODAM, op. cit, p. 12-14
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colaboradores libre, creativo , energético y sin temor. Los lideres son los que hacen Ias cosas buenas y los

admmmtradotes hacen Ias cosas bien'™, Los lideres se interesan por la misidn, visidn, objetivo, propésito

y efecuvxdad mientras el administrador se interesa por la eficiencia, el dia a dfa, ¢l corto plazo para hacer

hq cosas. (Ver Tabla §)

El‘ lider crea la cultura donde la
gqlntc se siente valorada, donde se
es'activa y creativa, donde les gusta
ir'a trabajar, donde el trabajo es
“éivmién y diversion™'®,

El lider de hoy, no es aquel que
tiaiftc ¢l poder absoluto, sino ¢l que
realiza un estilo administrative de
beneficio colectivo, debiendo ser
mibsy fexible y vomador de riesgos.

Tabls §
Diferescias Gevente va. Lider

¢ Copia ¢ Es original

¢ Mantiene ¢ Desarrolla

Se enfoca a:

¢ Elsistema y estructura e Lagente

» Visibnacortoplazo , e Visién a hargo phzo
* Vista en la linea del trabajo  [e Vista en &l horizonte

Eilidngoacmalbuseamig que dar respuestas, actuar como  un maestro que de pie 2 las decisiones y

reapm-.stas de sus subordinados. La tecnologia esta cambiando nuestra manera de pensar, el liderazgo se

débe adaptar de manera que su ventaja competitiva sea la de crear una arquitectura social capaz de crear

captul mtclectual™. El capital intelectual significa ideas, know-how, innovacién, conocimiento y

expetiencia.

El mejor de los lideres es aquel que ensefia a otros tanto que eventualmente no necesitan mis de éI'*, Los
lideses de antafio como Alcjmdto. ¢l Grande, Napoleén, Churchill, George Washington, ya no reflejan
m‘kestra realidad. La democracia va en contra de estas grandes figuras semidioses como lideres, en

ocasiones autoritarios con todo el poder centralizado en sus manos™. El poder del lider no se da en

121 Beunis y Townsend, Reiventing leadership stratrgies 1o empower the organization, p. 6

122 jhidesn
mlidem., 3

12¢ Manz y Sims, Business without bosses, p. 216

125 ibidexn, p. 215



razon de su poder si no de su carisma. Ser lider es diferente a liderear, debido al carisma, que ¢s aquello
¢on que la persona inspira lealtad. El lider carismitico tiende a ser revolucionario, entrando en conflicto
c&m el orden establecido. Los lideres crean orden fuera del desorden: proporcionan a sus seguidores un
niucvo sistema de coherencia, continuidad y justicia'®®. El liderazgo en ocasiones dz sentido a la vida de los
séguidores, sc persigue una meta en cormnin.

“La gente encuentra que es mas importante ser necesitado que ser rico o poderoso™”, cuando el lider
ﬂ;speta a la gente, estos responden. La productividad en una empresa es alcanzada cuando se cuenta con
un sistema para que los empleados hagan su mejor esfucrzo. La madurez organizacional se ve
incrementada cuando los lideres tienen una visién més amplia en relacién a los demis. En esta etapa la
comunicacién permite que la gente exprese lo que deses, se debe escuchar a la gente y decir lo que se debe
hicer. Fi lider debe esforzarse por comprometerse con la gente para ganarse la colaboracion de la
u';)tzlidad, en base a sus realidades y actitudes gratas; es decir hace sentir a ka gente como ciudadanos de
primera clase. La comunicacién permite que se den nuevas ideas que se cultive e} deseo de ser dul. Iz
rélm:ic’m conflictiva jefe-empleado es superada por la satisfaccién de participacién y ejecucion
c%)mparﬁda"’. Ei trabajador debe sentir que esta ganando su paga. Las necesidades en el absjo no
inicamente son econdmicas si no de autorealizacion.

Una de las capacidades del lider es ser visionario, anticiparse al cambio y 2 los acontecimientos, debido a la
rai,pidez de los sucesos, es importante anticiparse para poder controlatles. El lider proyecta su vision y la
materializa en ¢l futuro'®. La visién tiene un sentido estratégico, ya que su enunciacién en una correcta
vistbn compartida con sus colaboradores, se abre la posibilidad de alcanzar los objetivos que pareciesen
inalcanzables. La misién compartida manifiesta la importancia del trabajo en equipo. Todo lider debe
téner la capacidad de contar con una visién. La visién trasciende los intereses individuales, por que se hace
hincapié en la colectividad, el grupo o equipo'™, ademis en base a esta el lider fija sus objetivos y suefios.

Lo que los lideres hacen se realiza en base a sus suefios™,

126 Koty de Viies, Manfred F.R., Prisicocrs of Leadership, p. 14
7' DeVille, Jard, La paicologia del lidesego, p. 22

128 thiderm, p. 24

129 ijbider, Unidad de Desarrollo Administrativo de la SECODAM, p. 12
120 jdem, Unidad de Desarrollo Administrativo de la SECODAM, p. 12-14
0 Kets de Viies, op. cit,, p. 192-195
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Los lideres comunican su vision z los que se encuentran alrededor de ellos para envolveres
ethocionalmente, convirtiendo la visidn en realidad. Con esto consiguen que la gente que los siguen se
sientan significantes. Pero con la influencia también viene la responsabitidad y “la casa del lider debe estar
en orden”, el lider debe automotivarse y tener deseo constante de desarrollo personal. El lider debe tener
lo mejor de €l para &, para después proporcionarlo a sus seguidores'™, un lider debe prepararse para este

fin. Ninguna ciencia ni férmula crea un lider, liderazgo es cosa de cardcter.

La comunicacién y &l contacto visual son muy importantes para el liderazgo, la buena comunicacidn sin
arﬁbigﬁedades: hablando claro, simple v articulado, es decir que sea entendible. “El lider debe servir a su
gente”™ con ia finalidad de que su staff sea productivo (al estar motivado y contando con todos los
recursos necesarios para realizar su trabajo), pero cuando se trate de realizar negocios, nuevos contratos,
nﬁevas oportunidades, etc. el lider se debe transformar en un emprendedor, todo su staff debe ayudarle y
conformar dicha idea de podetio'™, convirtiendo al lider en un digno representante del equipo.

Li comunicacién es el intercambio de informacién, en una empresa exitosa se da a conocer la

informacioén a sus empleados, permitiendo la ripida toma de decisiones; ademis de que al compartir
1

informacién se esta confiando en los subordinados. La comunicacién y el liderazgo trabajan de manera

conjunta, para la adecuada integracion del equipo de trabajo.

Un lider puede hacer que una visién abstracta cobre vida, mediante la eleccién del lenguaje, un estilo
positivo de comunicacién carisma personal y creencia sincera en la vision'™. La confiabilidad es
compartida en el liderazgo y la comunicacién. El cambio con unz adecuada comunicacién se hace
llevadero. La telacion liderazgo y comunicacion se da por que la gente necesita y quiere comprender que
ya que se les esta pidiendo que sigan, conozcan a que y con quien se les pide se comprometan™. El Kider

comunica con la finalidad de que logre el compromiso y lealtad de 12 gente 2 largo plazo,

Diebe existir confianza entre los lideres y los empleados, basada en la comprensién y credibilidad, para

lograr esto se requitte de la comunicacién bilateral consistente y sencilla. La administracién participativa

12 Bennis y Townsend, op. cit, p. 29
19 jhidem, p. 15
14 ihidem, p. 13
13 Pincus y Deboris, op. cit., p. 102
1% ihidem, p. 103



obliga a una comunicacién directs que sea efectiva, el éxito de esta depende de la comunicacion,
permitiendo la libre expresién de las ideas y sugerencias de los empleados™. Este ambiente de wabajo

permite una redefinicién de la manera de trabajar, trabajar en equipo.

El equipo es un grupo de personas comprometidas que buscan lograr objetivos comunes mediante
interacciones entre ellos y con el medio ambiente. Los miembros reconocen su pertenencia al equipo y

colaboran por e biencstar y la supervivencia del equipo™

. Las empresas exitosas s integran en equipo y
su personal tiene una meta en comin, Debido a la complejidad de labores y la interdependencia en grupo,
se da la necesidad de un grupo de individuos para conjuntar las habilidades que dificilmente una sola

persona posee. Las ventajas de un equipo son:

® Mayor motivacitn
. Mejor manejo de la complejidad
¢ Decisiones de alta calidad

& Mayor capacidad de influencia'™

Los equipos y sus actividades vatian en relacidn a las empresas que les desarrollen, sus actividades
dependen del fin que han sido creados, el equipo es mas bien una filosofia que busca el aprovechamiento
total de los recursos humanos. El objetive del equipo es aumentar la productividad y aumentas la calidad
de vida del empleado'™. La finalidad del trabajo en equipo se da detrds de su relevancia para los sistemas
de calidad total, ademis de que el equipo proporciona satisfaccion y dignificacion del trabajo.

El papel del administrador ahora es el del lider facilitador que integra a equipos ¥ sabe de tecnologia. El
lider en las actuales circunstancias debe desarrollar capacidades de colaborar y coordinar a lo largo del
tiempo, la distancia y olvidarse de formalismos y centralismos. Con la tecnologia puede tener empleados
de diferentes nacionalidades, con diferentes lenguajes, nociones de autoridad, tiempo y toma de

dacisiones. Un lider no solo debe tener las habilidades técnicas-administrativas, se requiere tener la

197 bidem, p. 72
1% jbidem, Unidad de Desarrolle Administrative de la SECODAM, p. 15
13 jbidem.
4 Manz y Sims, op. cit, p. 6
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voluntad de escuchar a los demds, mantener una actitud abierta, accesible y con continua comunicacion,

con las siguientes caracteristicas:

PERSONALES RELACION AL TRABAJO INTELECTUAL Y SOCIAL
¢ Pxicnte y persistenic *  Pensar de maners sistemitica ¢ Curiosidad intelectual y social
¢  Estable emocionslmente ¢ Poder wmar decisiones en|e Capszde wnex pelaciones smisiosas
*  Capaz de vivir con fallas situaciones smbiguss ¢ Conocimicnto scerca de la historia y
®  Mente sbierte » Capaz de entender diferncias Ios desarrollos sociales
*  Sentido del humor culturales ¢ Sensble al valor de cade persons
s Humide ¢ Capuz de entender Is conductaje  Motivado pars tmabsjar de mancrs

de las diferentes culturas coss-cultural.

e  Gran imaginscién
o Capaz de leer los indicadores

cross-culturales de kos negocios
¢ Copsz de adeptar mu estibo de
drninistraciin

¢ Tecnicamente competente

Los equipos evolucionan y deben trabajar con cierta consistencia para que sean realmente productivos,
para la integracién del equipo hay un modelo ciclico que consta de siete fases™ (Grifico 13)
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Los equipos no tenen jefes, tiene lideres, los lideres de estos equipos establecen sus objetivos para que el

"2 Para lograr esto se requiere del lider-

equipo los consiga por si mismo y solvente sus problemas!
facilitador-maestro que proporcione las herramientas, exprese sus ideas y decida sobre lo que se va a
hacer. Cuando los empleados se sienten libres para exclamar un punto de vista cualquiera que este sea, se

ha creado una fuerza con capacidad de decisién conocida como empowerment'.

La ventaja del empowerment es que permite la conformacién de los superequipos o equipos de
autogestion donde se busca que la toma de decisiones sea realizada por aquellas personas que mejor
conocen ¢l negocio y por tanto la responsabilidad del trabajo sea de ellos mismos. Los equipos ya no
necesitan del directivo, la gente del equipo debe pensar por ellos mismos, organizarse, compartir

informacién y resolver sus problemas'™.

El trabajo en equipo es parte de la cultura empresarial mexicana, la relacién directa con cada una de las
personas del staff que laboran con ei lider expresa respeto por dicha persona y se mantiene su status en
relacién 2 todos los demnds integrantes del equipo™. El lider debe coordinar y mantener la actitud
enl'tprmdedom del equipo.

1a actitud emprendedora es otra capacidad requerida por el lider, como sucede en Silicon Valley en
California, Estados Unidos, donde iniciar una empresa es parte de la cultura; la gente que desarrolla estas
empresas tiene objetivos mas alld del puramente monetario, como es el caso del taiwanes Pehung Chen
quien ha iniciado a partir de 1989 tres empresas, su finalidad es la bisqueda de nuevas teenologias, nuevas
soluciones, nuevas empresas, “Es un gran sentimiento o sensacién que no se puede obtener de ninguna
otra manera”, afirma Chen. Cuando se es emprendedor, “T estas haciendo algo significativo cambiando

¢l mundo y haciéndolo un mejor lugar para vivie” Steven T. Kirsch coofundador de Infoseek Co.™.

142 jhidem, Mmnz y Simus, p. 3
143 idemn, Bennis y Townsend, p. 73
144 jbidem, Pincus y DeBonis, p. 64
15 idem, O'Hara-Deverax y Johansen, p. 277-283
146 Port, Otis,, Stacting up sgain- and again aud again, Business Weck, Agosta 18-25, 1997, p, 70-71
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3. SISTEMAS DE COMUNICACION E INFORMACION, APERTURA A UNA MANERA
NOVEDOSA DE REALIZAR EL TRABAJO.

EI; crecimiento de las telecomunicaciones durante los dltimos 15 afios ha sido a razdn del 1,500%, este
crecimiento es el principal soporte de Ia sociedad de la informacién. Las PC proporcionan ayuda mental 2
las personas, el paso de la era industrial a la de la informacién es el paso metaférico “del misculo a
cerebro”. Las computadoras aumentan en velocidad a un ritmo de 1000 veces cada 15 2 20 afios, lo cual

permite ¢l aumento en el flujo de la informacion.

La informacién tiende a ser enviada o transmitida electrnicamente mas que transportada fisicamente™”,
ﬂ desarrollo tecnolégico ha influido de manera directa a la sociedad mundial, dando origen a una
sociedad global con costumbres y habitos caracterizados por la interdependencia global y teenolégica. La
comunicacién es informacién; en el mundo global la informacién esta al acceso de cualquiera, el costo de
a jtecnolog'z esta en decremento, por lo tanto el acceso a la informacién ya no es tan reswingido ni por
costo ni facilidad de informarse, medios cada vez mas adelantados satisfacen los requerimientos de las
exﬁpmas“' y de la sociedad en general.

En el caso concreto de la televisién, antericrmente la programacién en TV era sincronizada, es decir ¢l
televidente debia decidir ver la TV y suspender otra actividad para poder observar el programa, de esta
manera programar sus actividades en relacidn a la programacion que deseaba observar en la television. La
TV convencional permite decidir que ver pero no cuando verlo; con lz invencién de las videograbadoras
(VCR’s), cambio esta concepcidn, las VCR's proporcionan mayor flexibilidad. La gente puede programar
que hacer y poder grabar un programa en TV y verle cuando asilo desee.

Por otro lado, Ia fibra 6ptica también tiene grandes bondades en materia televisiva, lo cual ayuda a su
esparcimiento mundia), esta es capaz de enviar aproximadamente 3 millones de canales simultineamente;

la'informacion estard mds cerca de la sociedad y serd mejor informada. Las llamadas telefonicas permiten

comunicacién  sincronizada, y las grabadoras telefénicas hacen que estas sean asincronizadas. La

naturaleza humana por flexibilidad y confort busca convertir las comunicaciones sincronizadas en formas

14 fibuma, Karomoto. “High Techaology in Electronics & Print Medis", Ap Edicién Especial-34% TAA Wodd Advertising
Congress, Canciin 1994 p. 142

142 Escoto, Fabidn. “La informacitn y el poder de decision”, Idea-Econdmica, Universidad Iberoamericana, México D.F, Mayo-Julic 19%¢ p.
T
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asincronizadas'®, dando cabida a mayor control del tiempo de respuesta, logrando poder de decisién
sobre lo que se desea realizar y levando a cabo actividades simultineas planificadas. Uno de los beneficios

de la supercarretera de la informacion es que las personas tendrin mayor control sobre sus agendas'™.

El desarrollo tecnolégico es la actividad determinante que permite e} desarrollo econémico en bloques, la
productividad de una empresa o un pais van acompafiados de su desarrollo tecnoldgico y este desarrotlo
es &l que permite la diferenciacién de las lagunas tecnolégicas entre los paises. En relacion a la tecnologia
hay dos sistemas visionarios, la visién de paises tecnoldgicamente dindmicos y los tecnolégicamente
miopes 6 myopic; en estos iltimos la inversion teenoldgica es vista como una inversién ordinaria basada
en'la demanda precisa del mercado, en los sistemnas dindmicos al contrario, se buscz la captura de nuevos

mercados y la aplicacién tecnoldgica para la bisqueda de futuras oportunidades de negocio

Consideracién muy refevante desde ef punto de vista de que en Latinoamérica la inversién no es dindmica,
se Pusca satisfaccidn inmediata y no hay visién del entomo y de la aplicacitn futura de la tecnologia. En
los sistemas dindmicos se tiene acceso a financiamientos a largo plazo, en administracién hay mas
cientificos ¢ ingenieros, la fuerza de trabajo esta mejor entrenada y en las empresas existen flexibilidad
interna dirigidas a las oportunidades tecnoldgicas. La tecnologia es una especie de informacién que se
caractetiza por ser costosa y requerir de iempo para su desarrollo, debido a esto la dificultad para el

desarrollo de nuevas tecnologias.

Las firmas deben estar conscientes de su papel relevante en la investigacion; sus directivos deben tener
enfoque de desarrollo tecnoldgico ya que lo que una empresa trate de realizar tecnoldgicamente en el
fisturo estari fuertemente condicionado por lo que se haya sido capaz de realizar en el pasado®™. la
fortaleza tecnolégica de una empresa depende de su habilidad para contar con la tecnologia adecuada que

cuimpla con los requerimientos especificos de sus clientes™

. La clave estratégica consiste en encontrar un
nicho de mercado estable, y se beneficie la empresa de la experiencia adquirida, con la liberalizacidn
econémica se aumenta el grado de competitividad mundial, asi como la velocidad de innovacién y el

mejoramiento de la prictica productiva.

18 Gates, Bill, op. cit,, p. 66
150 bidem.
135 Mahe y Duchasae, op. cit, p. 55-68
152 fbider.
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La tecnologia de la informacién tiene campo abierto para su desarrollo; en Latinoamérica la tecnologia se
esty saltando de 2 a 3 generaciones, es un proceso largo que requicre de inversion en infraestructura no
sold por parte de! sector privado si no también del sector piblico™, con el apoyo conjunto se creard una

infraestructura acorde con la competitividad internacional.

La liberalizacion de la tecnologia de informacién trae consigo grandes cambios vinculados con la
mfo;rma.cién como medio de control econdmico. La informacion en si no implica el éxito; lo realmente
importante es un esfuerzo conjunto de varias actividades, investigacién y desarrollo, produccion,

ingenieria y marketing, pero basadas ciertamente en informacién confiable.

La informacién ya en ¢l producto terminado da como resultado el que se desarrollen productos cada vez
mas amigables, de acuerdo a las necesidades del usuario, obviamente esto es directamente proporcional al
esfuerzo y capacidad de la ingenieria ya que las nuevas tecnologias proporcionan ingeniosos caminos para

obtener acceso a his primeras etapas del desarrollo del producto™.

La difusion del producto esta inmerso en un proceso de informacién continua; para cada aplicacion
espcciﬁca la preferencia de un sistema de comunicacién de otro depende de muchos factores de eleccion,
ademis de la velocidad de transmisién (sentido de urgencia) los usuarios consideran el costo, la
confiabilidad, calidad del servicio y la privacidad del mensaje en algunos casos especificos. En diversos
estudios s¢ ha comprobado una relacién existente entre el crecimiento econdémico de un pais (PIB) y el
mm en la cantidad de medios de comunicacién empleados. Existe una correlacién entre calidad y

cantidad de infraestructura con ¢! desatrollo econdmico™

. La tecnologia de la informacién es hoy un
zru’#ulo mas en la oficina, con la que el empresario y su staff se enfrentan de manera cotidiana; el reto en
este sentido es sacar el mayor provecho a la teenclogia con la que se cuenta y la que puede ser adquirida a

corb ¥ mediano plazo.

Las organizaciones con enfoque global no pueden trabajar sin la tecnologia, en si la tecnclogia no lo es
todo, no es productividad por si sola, se debe hacer una evaluacin objetiva acreditando una ventaja en

relagién 2 “lo menos es mas y hacer las cosas simples bien™"™; 1a tecnologia tiene mucho que ofrecer, pero

353 Mucques, Alberto, Adetatos, CNN en Espaiiol, 21:00 brs, Diciembre 20, 1997
14 Agep, op. cit, 129
155 Kinhl y Alonso, C icaci Pasado y Futuros, p. 13-23

1% G'Hara-Deveraux y Johansen, op. cit,, p. 66
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aun se debe experimentar ¢ investigar, la frustracién por inadecuado funcionamiento, atin puede ocasionar
inconveniencias relevantes; la tecnologia es alin un reto por asumir. Los procesos deben estar enfocados
en' las habilidades humanas, mis que en lo que proporcione la tecnologia por si sola. La tecnologia esta
paira servimos, no para manejarnos, &l enfoque humano proporciona la justa relacién hombre-magquina en

pr=o de la productividad de la empresa.

El medio marca una manera diferente de trabajar, estableciendo los groupware que son, un grupo de
gdlmﬂ de diferentes niveles socio-culturaies que realizan procesos y procedimientos para alcanzar
propoésitos especificos, con ¢l apoyo de desarrollo de software disefiado para facilitar el trabajo en equipo,
enI pocas palabras es la tecnologia electrdnica y fos procesos grupales que soportan el trabajo en equipo en
lag organizaciones. El groupware implica cambios significativos en la manera de trabajar, en una empresa
debe haber un staff con la informacién de la empresa, teniendo la vision y los objetivos empresariales.
Aclzcedimdo a todos los recursos sin la coordinacién de la direccion media. Adicionalmente la
co:nfomncién del equipo, debe ser capaz de compartir, analizar y utilizar la informacién a lo largo de las
dilhznciaa geogrificas y usos de horarios, desarrollando las actividades de:
1 Comunicaciones entre mtegrantes del grupo.
- Teleconferencias.
- Compartir pantallas de trabajo simultineo, sin importar distancia fisica.
' - Itinerarios o agenda grupal.
.- Soporte en juntas de trabajo.
- Escritorios en grupo.
2. Memoria de la empresa
- Bases de datos exigtentes,
- Filing en grupo {Archivo conjunto de documentos electrénicos).
- Refinamiento y filtracion de la informacién.
3. Soporte del proceso del grupo
- Administracidn o liderazgo de grupos.
- Flujo del trabajo.
La aplicacion tecnolégica en el trabajo, trae un crisol de ambientes de trabajo, dependientes del grado de

influencia de la tecnologia de informacidn, las variantes que definen estos cambios; son, el tipo de

!



comunicacidn (sincronizada o asincronizada) y el sitio donde se realiza el trabajo; se pueden observar las
|

cuatro siguientes perspectivas:

¢ Mismo Tiempo/ Mismo Lugar.
® Diferente Tiempo,/ Diferente Lugar.
': Mismo Tiempo/ Diferente Lugar.

Cualquier Tiempo/ Cualquier Lugar."™

Mismo Tiempo/ Mismo Lugar, es el ambiente de trabajo que se ha venido dando de manera generalizada,
y'es ¢l ambiente que los otros modelos de groupware tratan de emular de alguna otra forma; la tecnologia
busca el aumento de la productividad ayudado por el soporte técnico variando desde los proyectos de

proyeccién en acetatos hasta aplicaciones de software integral.

Difetente Tiempo,/ Diferente Lugar, en este modelo se da una dependencia total de la comunicacién
agincronizada con todo el soporte de la actividad en la tecnologia (e-mail, correo de voz, fax,
tdleconferencias ¥ redes) esto permite trabajar las 24 hrs. sin importar el sitio donde se encuentren las
personas colaborando.

Mismo Tiempo/ Diferente Lugar, el teléfono es ka base de trabajo en este ambiente, ya que permite el
intercambio de ideas en tiempo real 7 con una red se puede dar el intercambio de datos ast como también
s¢ pueden compariir pantallas. Médulos de micrdfonos, monitores y computadoras serin la norma, no
hay ninguna raz6n parz que el precio de estas herramientas disminuya™, otro medio de comunicacion en
este ambiente es la teleconferencia o videoconferencia, dando cabida al video como unz forma

documental, donde los receptores tiene acceso a la misma imagen.

Cualquier Tiempo/ Cualquier Lugar, es ¢ medio ideal desde Ia perspectiva del groupware ya que nos
miarca una integracion total conjuntando la fiqueza contextual de los encuentros personales de negocios
con la flexibilidad y conveniencia de las comunicationes asincronizadas, en este ambients el sitio de
trabajo es la movilidad que consiste en la portabilidad adicional a la interconectividad donde sea™. Las
laptop con menor peso, mayor poder ¥ menos costo y los teléfonos celulares se enmarcan como dos

precursores de este ambiente; acompafiados de otros artefactos como agendas electrénicas, handhealds,

157 ibidem, O'Hara-Deversux y Jobasen, p.83
158 idemn, p.r a5
35 ibidem, p. 87
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tarjetas electronicas, radiolocalizadores, etc. Conforme las aplicaciones informiticas se vuelven comunes,
los trabajadores globales son capaces de llevar con ellos artefactos con propdsitos especificos disefiados
especialmente para ayudarles en su trabajo y compartir informacién con los demis'®,

Ciertamente un total Cualquier Tiemmpo/ Cualquier Lugar, nos daria un ambiente inteligente, la
qlompetitividad nos Hevz hacia all; llegar al ambiente inteligente serd muy dificl hacerlo desde una
Perspectiva local, siendo la escala global la que nos lo puede proporcionar; el ambiente inteligente 2 escala

161 pese a nuestras crisis

mundial serd uno de los principales retos progresistas durante el préximo siglo
spciales y de valores que ain se desarrollan en paises como México, y que en mayor o menor medida se

chservan en el mundo.

EIE.sto nos sitda en una contemporines transicion entre un ambiente autoritario y el dembcrata-inteligente
de constantes y dificiles cambios. Los cambios llevan tiempo pero hay transiciones importantes de manera
especifica en materia de como se trabaja, el mis evidente cambio es la llegada del documento electrénico,
t{ue permite correccitn, mejor aprovechamiento de hotas de trabajo y mejor presentacion del mismo. Los
documentos electrénicos ayudan a la administracién de la informacién dando un servicio externc e

interno a la empresa.

¢on ¢l uso de la PC las empresas grandes y pequefias se han beneficiado del costo accesible del software y
hardware, permitiendo a una pequefia empresa competir con las transnacionales, gracias al soporte
electrénico. En las grandes empresas el documento electrénico confiers la disminucién del gasto en papel
y: horas hombres realizadas en trabajos administraiivos rutinarios permitiendo detectar emrores que
frecuentemente en un documento no electrdnico no se observan. Ademis de que es posible estudiar y
analizar [a informacién de diferentes maneras con opeiones de filtros y tablas dinamicas; por otro lado la
interconexion de Ias PC da una ventaja mayor al dejar de manifiesto que 1a locacién geogrifica pierde
irnportancia gracias a la posibilidad de trabajar juntos de manera virtual, con comunicacién sincronizada 6

asincronizada.

Trabajar juntos ya no significa permanecer en e! mismo lugar, con reuniones sin fin y con llamadas

telefnicas constantes, se puede estar inclusive en diferentes paises y trabajar sin moverse de sus asientos.

16 idem,
1 ihidean, p. 89
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Se pueden modificar disefios, realizar discusiones, trabajar en una misma hoja de calculo, ete. Las intranets

¢ Intemnet abren un mundo de posibilidades para el trabajo en equipo'®’, apoyando en las siguientes dreas:

o Discusiones de trabajo: Las herramientas tecnoldgicas permiten que los participantes cotmpartan

libremente sus ideas y discusidn de temas de interés general.

¢ Tormenta de ideas (Brain Storm): Permite el proceso creativo de compartir ideas, rechazar las malas y
' perfeccionar las buenas.

o Intercambio de datos: Diseminacion de archivos grificos y hojas de cileulo, mostrando nuevos
. productos o estados financieros; por otro lado esta Ia manipulacion de archivos en tiempo real,

trabajando en una misma hoja simultineamente (screen share).

Las intranets promueven el uso de la informacion compartida, estandarizando el acceso a la informacin;
asi como también se puede administrar lz informacién para el uso cormin trabajando en una plataforma

homogénea en toda la empresa'®.

El correo electrénico también es utilizado en gran escala para el trabajo, como en el caso de la empresa de
consultoria Booz, Allen & Hamilton donde se utiliza el e-mail para la discusién de temas y creacion de
jdocummms; donde es corniin que se prepare un documento en Estados Unidos en horas de oficina, se
manda via e-mail 4! lejano oriente donde es revisado y luego se envia 2 Inglaterra para mayor revision,
finalmente ¢l documento regresa 2 Estados Unidos antes que se abra la oficina al dia siguiente. Ia
aplicacién tecnoldgica depende de las diversas situaciones dependientes del, para que se va a utilizar. El
chat, otra aplicacién tecnolgica via Intemet, puede ser utilizado por ejemplo el duefio de unas francuicias
para llevar a cabo juntas con franquiciatarios para discutic nuevos productos y direcciones corporativas. El
FYP (File Transfer Protocol) y el Telnet propotcionan el intercambio de archivos y el uso simultineo de

aplicaciones por varios usuarios interconectados.

Los pizarrones computatizados facilitan el trabajo, ya que la gente esta familiarizado con ellos ya que el

pizarrén funciona como en ¢l mundo real, todos los participantes pueden dibujar, ver, salvar Ias sesiones,

152 Haskin, David. “En el ciberespacio”, Internet Word en Espaiiol, Octubre 1997
183 Secretaria de Contealotia y Desammollo Administrativo, Progrema Integral de Desarrollo Infonmitico, p. 11
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insertar graficos y si se cuenta con multimedia, los participantes se pueden comunicar hablando mientras

comparten notas'®

Las videoconferencias cada vez son mis comunes, los participantes se pueden encontrar fisicamente
debatiendo en diferentes paises e inclusive continentes, sin influir esto en el flujo de ideas y la
comunicacién se da como si se encontrasen en la misma sala debatiendo. Las videoconferencias permiten
ahorrar tiempo y dinero de transportacion y son mas productivas que una conferencia telefonica de solo
andio y mis baratas que la transmisién de TV por via satélite'

La teenologia ha afectado la estructura orginica de la empresa convirtiendo la tradicional estructura
j;rirqtﬁca estratificada, en novedosas formas con estructuras planas y flexibles generalmente disminuidas
d1 ¢l nimero de sus integrantes, conformando estructuras compactas productivas, con menos gente pero
ci‘:«n mayores habilidades y capacidades intelectuales, como consecuencia logica, el nimero de costosas
oficinas tiende a reducirse, y son sustituidas por cubiculos que puedan servir a diferentes personas, las
olﬁcinas genéticas son el substituto de la oficina convencional. En el futuro se puede pensar en oficinas
p:ersonalizada.s para cada ocupante con pizarrones que muestran dicha personificacion, y de la misma

manera otra persona podrd tener la misma oficina personificada como el lo deses, cuando la usilice.

La tecnologia de la mformacion afectari mis que la locacién geogrifica o la supervisién a los empleados.
11:3 naturaleza de cada negocio serd reexaminada su estructura y €l balance entre staff de tiempo completo
y consultores y firmas externas z la empresa'®. Todos estos cambios se realizan mediante procesos de
reingenieria, 2 través de la constante bisqueda de mejores opciones para el disefio de la empresa con la
finalidad de cumplir con ¢l cliente y enfrentar a la competencia bajo €l marco del desarrollo tecnolégico

constante.

194 Haskin, op. cit, p. 37
165 Gates, op. cit, p. 149
155 ibidem, p. 153
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4. QFICINA VIRTUAL, OPCION A UN MEDIO LABORAL DE VANGUARDIA.

En México s¢ trabaja de manera tradicional con la clisica jerarquizacién lineas de autoridad y decisién, con
una clara definicién del puesto para cada empleado. El entomo de la globalizacién establece situaciones
diferentes, donde el ritmo de mejora sostenida en el desempefio diario es lo que da una ventaja competitiva.
Con esta continua mejora las empresas esbozan una manera diferente de actuar con estructuras diferentes, se
requiere cumplir con metas cada vez mis exigentes, surgiendo ta necesidad de contar con gente técnicamente
habil. Al contar con gente mis capacitada se puede optar por otorgar mayor responsabilidad y autoridad 2
cada empleado, legando a tal grado, que los empleados sean capaces de tomar decisiones por ellos mismos
{empowerment) dando pie a que la relacién laboral jefe-empleado se convierta en una relacidn lider-

colaborador de un staff o equipo de trabajo.

En concreto, a empresa se transforma hacia una empresa sin jerarquias, concepto que busca consolidar a fa
organizacién que aprenda por si misma (learing organization) basindose en su capital intelectual para este
fin, acabando con las estructuras lineales con la informacidn, el poder y 1z autoridad centralizados. De lo que
se trata es que se creen condiciones para ka mejora continua, que permita responder y anticiparse al entorno;
“mas personas pensando y cambiando, impulsando habilidades nuevas, creindose soluciones emanadas del
frente de trabajo, empleados convencidos de la necesidad de cambio y comprometidos con este,
aprovechando la experiencia de todos los integrantes de la organizacién de manera coordinada™ . Para llegar

A 8505 CONCEPIOS S¢ requiere que la empresa cuente con ciertas caracteristicas:

¢ Los empleados deben entender la visién corporativa, traducirle a su dmbito de trabajo y contar con
tompromisos y entusiasmo para con ella, es decir la organizacion y su capital personal o intelectual, deben
estar en sintonia con objetivos en comiin.

* Motivacién de empleados para mejorar aprender y desarrollarse por si mismos.

* Apoyo y capacitacion para el trabajo en equipo con énfasis en el esfuerzo y desempefio colectivo.

¢ Fomentar la evaluacién proactiva del entomo por parte de los empleados para anticiparse y responder al

tambio.

17 Martinez, Staines Javier. “Organizaciones sin jerarquizs™, Expansion, Octubre 8, 1997 p, 84
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* Apertura hacia las iniciativas de los empleados que puedan set implantadas.

Este es un proceso largo para lograr llegar 2 la facultacién y responsabilizacion total. Por eso se requiere de un
programa bien establecido con obietivos a corto plazo; ya que la mejor manera de lograr el cambio cultural es
“trabajar sobre un programa de mejoras concretas, bajo ¢l principio de aprender haciendo™®.

E! liderazgo es determinante, ya que el convencimiento debe ser continuo y total en toda la empresa, la
herramienta para ¢l convencimiento ¥ motivacién del personal es la participacion de todos los integrantes. Al
final s¢ llegari & una organizacion donde se aproveche plenamente ¢l potencial y la creatividad del personal,

operando con las mejores pricticas y transformindose por ella misma.

La transicién hacia Iz oficina adaptada a este entomo de apertura al interior de la organizacion es un proceso
comblicado que implica romper con muchos principios organizacionales aceptados durante afios, las
orgahizaciones virtuales, networked, laterales, adaptativas, sin fronteras, planas, participativas, de
condcimiento y herizontales entre otras denominaciones, s¢ orientan ¢on nuevos principios de accion;
estableciendo una manera de trabajar diferente, que influye una gran vaniedad de aspectos, organizacion,
conducta en el trabajo, filosofiz hacia éste, concepcion del cliente, enfoque del lider y de los colaboradores;

resumidos en los siguientes puntos:

e Instauracidn de jerarquias planas, donde las estructuras formales de reporte vertical son substituidas por
lideres responsables de integracion de equipos multi-funcionales.

® Conformacién de ireas funcionales, dindmicas, condescendientes y generales en categotia que reemplazan
a las rigidas y especializadas dreas funcionales de las jerarquias verticales.

e Oficinas y espacios de trabajo definidos por el sitto donde los trabajadores puedan generar procesar y
comunicar ideas, informacién y conceptos (en casa, en oficinas de clientes, en la carretera, en el avidn o en
¢l hotel} mds que por mandato directivo en cuanto a la locacion de los corporativos y las plantas.

e Configuracién de una relacién de trabajo definida por la interaccién de las necesidades y las
interdependencias funcionales mds que por las estructuras jerarquizadas.

® Apoyo para el establecimiento de Infraestructura de la informacién flexible y reconfigurable realizada

8 ibidem, Martinez, p. 87



'mediante la interconexion web y la informacién organizada en base de datos matricial a fin de liberalizar [a
‘informacién para que los equipos e individuos puedan tomar y ceder informacidn de acuerdo 2 las
herramientas con que cuentan para analizar, usar y agregarle valor, dejando atris burocratismos originados

‘de Ja centralizacién administrativa'®.

La flexibilidad tiene un sitio preponderante en este estilo administrativo, ya que da acceso a la innovacién y al
continuo cambio. Un empleado tinde més al no sentirse atado, creard un sentido de responsabilidad total
sobre lo que hace y podré innovar al realizar su trabajo sintiéndose satisfecho con lo que hace, entendido por

la empresa y productivo para si y los demis.

La flexibilidad en: los procesos de trabajo es
Oficina vitual resultado del empowerment y la aplicacion de

tecnologia de la informacidn; con las nuevas

tecnologias de comunicacién los empleados
pueden trabajar en casa o en una oficina satélite,
donde se pueden comunicar en tiempo real
cuando sea necssario o asincronizadamente

respondiendo un e-mail, bajando y subiendo a fa

red un andlisis, reportes y escribiendo memos,

tantos como sean necesarios’™.

. Grifico 14
Bajo esta perspectiva, el lugar donde se desarrolla e! trabajo es cada vez menos importante, los trabajadores

adaptan su propio sitio de trabajo, programan su trabajo acorde con sus compromisos personales, ahorran
diriero en la compra de ropa y transporte, aumentan su productividad, lo cual se refleja directa y

positivamente en la empresa; las ventajas de la flexibilidad en el trabajo son evidentes.

Hqﬁbiﬁdﬁ para los empleados y el sitio de trabajo, conlleva por si mismo, un cambio en Iz estructura

organizacional, €l nuevo rol del jefe como lider; el nombramiento de puestos se da mis para determinar

# Davidow y Malone, The Virtual Corporation, p. 175
70 idern, p. 243
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posiciones, roles y niveles de experiencia, que para establecer batreras de colaboracién con una comunicacién
mis abierta; gracias 2 1a tecnologfa, la colaboracién se da de manera més generalizada™". Para llegar a esto los
empleados deben ser personas que cumplan con un perfil contando con habilidades técnicas, que sean
. confiables y educados, que entiendan las nuevas formas de informacién, que se adapten al cambio y trabajen
en equipo.
El equipo de trabajo requicre de motivacién para que desarrolle todo su potencial. En un equipo el incentivo
se debe ot-;orga: a todos los integrantes de este, premiando a una unidad mis que al individuo™ y ain mas alld
el tfabajo en equipo debe ser acogido, “en donde los empleados, la administracin, clientes, proveedores y el

gobiemo trabajen todos juntos con metas comunes”™”,

“Con la oficina virtual se da una redefinicién en el papel del trabajador, cambiando su relacion con la
direccién de la empresa, no se trata de redistribuir &l poder sino, aumentar las demandas de cooperacion y
confianza para bienestar de todos™™. Esto indica la importancia de la educacion, marcando diferencias y
rompiendo paradigmas ya que al tener conocimiento se establece, la tinica manera de que una persona puede

ser capaz de tomar decisiones por si solo.

La oficina virtual es un concepto relativamente nuevo, resultado de empresarios con visién, adaptados al
cambio y preparados para enfrentar las condiciones del mercado global. Las organizaciones que practican este
concepto se han integrado en centros de trabajo que cuentan con todas las comodidades para con sus
empleados, enfocados 2l mercado permitiendo la realizacién del trabajo donde el empleado lo quiera llevar a

cabo a fin de que sea mis productivo. Los puntos bisicos para este desarrolio son:

INTERNET: Permite que las organizaciones virtvales funcionen eficientemente de manera que sea posible

compartir y dar informacién a cualquier distancia.

COMPANIAS: Requieren flexibilidad y contar con gente talentosa y experta, con el saber-como

111 Mankin, Cohen y Bikson, Teams & Technology fulfilling the promise of the new organization. p.241
172 ibidem, p. 218
173 jdems, Davidow y Malone, p. §
17¢ fhidem, p. 185
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especializado  (joint ventures) constguiendo eficiencia y disminuyendo los costos de
relocalizacion. Creando una empresa multifuncional, multilocacién, realizando los proyectos

segin las necesidades del cliente.

GENTE TALENTOSA Y PENSANTE: Resultado de la apertura de la informacion, libertad de ideas y
' expresion; asi como de las corrientes ideologicas que han ocasionado importantes cambios en

todos los 4mbitos, en los ltimos afios'™.
1

La oficina virtual surge pues conformando una cultura empresarial de actualidad:
|

1. Las organizaciones buscan un balance entre lo altamente innovador y la coordinacion de lo que se hace de
n':lanm organizada.

2 El,l trabajo cada vez mds es de caricter intelectual mds que fisico, el procesamiento de la informacién es en
sfl mis importante que ¢l producto fisico como tal, donde ha sido hecho, es menos importante que
conocer como estz elaborado y como llegari el producto al cliente final,

|

3. El conocimiento generalizado en jos miembros del equipo, hace que se integre una “empresa experta”
basada en la capacidad y diversas habilidades emanadas del personal del staff provenientes de la sociedad

en general, diferente sexos, conocimientos, cultura, edad, razas, experiencias y perspectivas.

4. El rol de tos administradores esta cambiando de director a facilitadot, coach, mentor, consejero a un
coordinador igual que contribuya al inteccambio del conocimiento y la experiencia.

Muchos son los ejemnplos de esta manera de organizarse y trabajar, Silicon Valley en Estados Unidos es una
zona donde se observa el potencial productivo que tiene esta forma de trabajar, el éxito de Valley consiste en
la manera como se realizan los negocios, “es una red, opuesta a toda jerarquia” segin establece el
invetsionista John Doerr de Kleiner Perkins Caufield & Byers. Las organizaciones son mds democriticas,
estructuras planas, gran flujo de ideas, gran interelacion con otras empresas, super velocidad en lo que se hace
y filosofia del “se puede hacer” (can do it). El'estilo de administracidn Valley se contrapone al modelo

tradicional, este estilo se caracteriza por:

75 Skyrme, David, “Virtual Teaming and virrval organizations™” 13 UPDATE ELECTRONIC MAGAZINE, http:/ /www.skyrme.com
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Las fallas son aceptadas... con serenidad- Se premia a los que toman riesgos y se tiene oportunidad de
fallar a diferencia de otras partes donde el fracaso de un proyecto implica el salir de la empresa, lo cual

provoca el temor a tomar riesgos.

Se permite 2 todo nivel administrativo intentar nuevas ideas- “Es dificil de aprender cuando se tiene éxito”
por ese hecho, se acepta todo con la finalidad de que la perseverancia premia a quien la intenta.

Se incita a la incubacién de ideas- Para lanzar un producto © una idea no se requiere de exhaustos estudios

én ocasiones se deben tomar desgos.

Aprender 2 vivir en el caos creativo- El caos es ocasionado por el constante cambio. El medio permite el
trabajo en equipo, minima burocracia y la ruptura de jerarquias; al mismo tiempo se enfrenta el
|

individualismo dispuesto a colaborar y Iz realizacidn de trabajo via electronica de gran velocidad.

Encontrar en une mismo, el mis feroz competidor- La competencia s tan fuerte que las empresas
compiten contra ellas mismas. Se crean productos y mejoras constantemente dejando obsoletos 2 los
modelos anteciores, esta prictica se conoce como “comiendo a tu bebé” o canibalismo comercial (eating
your young) Alan F. Shugart director general de Seagate Techriologies comenta, “Algunas veces pienso
que veremos ¢l dia cuando se introduzea un producto en la mafiana y se anuncie su final al fin del dia",
dando idea de lo que es hipercompetitividad. |

Repartir [as utilidades a todos niveles- Un sistema de recompensas a todo nivel, permite tener al personal
dispuesto y contento ya que tienen satisfecha su necesidad econdmica.

Obtencién de la participacion de mercado a toda costa- Intemnet es un medio excelente para llegar a todo
¢l mundo obteniendo mayor participacién en el mercado y el reconocimiento de la marca con una

estrategia de mercadotecnia global.

Estar preparado para invertir en los nuevos lanzamientos, productos y negocios que se presenten'™.

La oficina virtual o trabajar sin jerarquias, hoy dia en México esta en pleno florecimiento, casos como el del

grupo cementero CEMEX'™ o Ia reorganizacion en TBWA Terin Publicidad, indica que crear una oficina de

1% Segar, Ira. “Cloning the Best of the Valley”, Business Week, Agnsto 18-25, 1997 p. 85-89
177 Martinez, op, cit., p- 86
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estas caracteristicas no es exclusive de ciertos paises, con arduo trabajo y buenas intenciones en México se

puede fograr captar este concepto.

En el caso de Terin Publicidad se partid bajo la consigna de que la mejor manera de prevenir las
problemiticas del futuro es inventindolo, es decir manejando el cambio, convirtiendo la informacién en ideas
estratégicas. El enfoque es hacia el cliente no en la funcionalidad irracional. La estructura jerarquizada

desz'parece, con la Gnica regla de que el cliente es lo més importante en la empresa.

La organizacion es mévil dirigida al cliente, enfocada al proceso olvidando los departamentos. La toma de
decisiones se da por consensos. Se crean células de servicio o unidades de negocio, que incentivan el trabajo
en ehuipo, los miembros del grupo (unidad) son responsables del grupo, 1a unidad entera se llena de éxito o
fracdso.

La oficina virtual gira alrededor de un cuarto de proyectos (project room) con todos los servicios, cafeteria,
jzrdih, biblioteca, computadoras, ete. Ahi se generan las ideas, se cuenta con toda la informacién y se
conceptualizan los proyectos.

La oficina virtual define una nueva vision al cliente, se le ve como un socio, él ve como se desarrolla su
campafia y también puede aporwar ideas. Todo el desarrollo de la campafia gravita alrededor de la marca’

{(mancjo de cuenta, account planner, planeacién de medios, cliente/socio y creativo).

La gente se especializa en tecnologia, 1a clave es el teléfono y la computadora. La oficina virtual permite que la
creatividad aflore; el no tener oficina propia quita el ego, ya que 1a humildad es importante para desarrollar el

trabajo; Ia importancia de la gente esta en sus ideas, no en las apariencias'™,

Este concepto lleva 2 la prictica la consigna de que, se deben contratar a las mejores personas que se puedan
encontrar, y ponetlas en un medio ambiente donde hagan su mejor esfuerzo y entonces logren destacar

cuando traten de hacerlo, consigniendo excelentes resultados™.

178 Terin, José Alberto. Conferenciz “Agencia cliente del futuro”, Facultad de Contaduria y Administracién, Universidad Nacional Auténoma de
México, Septiembre 19, 1996, '

179 TBWA Chist Day Web Site, http://www.chisday.com
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De esta manera, se realiza el suefio de contar con una

oficina de “menos papeles” (fisica e ideologicamente
entendido), substituidos por un adecuado nivel de
teenologia 1z direccién  de Ia empresa ha
implementado cambios para que las necesidades

espéciales de ciertos departamentos como medios y

cuentas; que no pueden ser muy flexibles trabajen con

un sentido de mayor practicidad™.

Chist Day Cansda (Gréfico 15)
La filosofia es muy importante para propiciar el cambio, para Hegar al rompimiento de estructuras se requiere
del pensamiento inteligente, el rompimiento debe ir dirigido hacia satisfacer al cliente. La clave es hacer bien
el trabajo, segiin la calidad de pensamiento ser el resultado obtenido. El pensamiento inteligente es la base
sobze la cual se cred TBWA, ef pensamiento bésico, practico y 16gico proporciona el estado adecuado parala
creatividad proactiva'.

La oficina virtual es un ambiente disefiado para promover la creatividad y el pensamiento inteligente,
promoviendo la resclucién de los problemas mediante un sitio de trabajo estimulante. La gente no trabaja

“virtual” mente, trabajan éricticmnmue, con las herramientas requeridas para trabajat.

Este concepto propone un redisefio y conceptualizacién del mobiliario; todo tiene su razén de ser y su
significado. “La casa club” (o club house) promueve la iniciativa, ésta es una drea abierta donde los equipos
se juntan y conviven entre ellos, trabajan y se telajan. La casa club tiene cocina y bafio con regadera para que
la gente que trabaje toda la noche, no se sientan como tal al dia siguiente. “Los cuartos de guerra” (war
rooms) se derivan de la frase “los negocios son la guerra” en estas oficinas se hace la planeacion estratégica
apoyada en el hecho de que el trabajo se da para satisfacer las necesidades de las marcas no para satisfacer a
los ejecutivos de éstas. Estas oficinas estin libres de protocolo y formalidad, promueven la colaboracion y
proﬁmdidzd;

10 Feuer, Jack. “Trading places”, Inside Media, -http:// www.tbwacom-, Marzo 20, 1996
10 jhidem, TBWA Chiat Day Web Site.
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El staff que labora aqui, no solo se puede comunicar desde

su casa con las laptops, pueden trabajar con las maquinas

-

que hay en la oficina en cualquier sitio, en este sentido, el

rT—— —

i

sitio: favorito es el “Estanque” (Pond) donde gente de

b
!

cualgquier unidad puede encontrarse. “El estanque” es un

|
escritorio de grandes dimensiones de forma libre con una

division 2 la mitad para colocar laptops o palmrops y i’
‘ “E1 Bstangos® (Grilico 16)

teléfonos celulares (Grifico 16).

|
TBWA nunca ha tenido sectetarias 6 un gran ejecutivo, nunca ha contado con una jerarquia tradicional, por
eso la adaptacién a ka oficina virtual es mds sencilla. Bl presidente de TBWA Canada tiene el mismo espacio
en un cubiculo como los demds colaboradores de la oficina, lo cual demuestra la democratizacién que existe;

con la Gnica concesidn de que cuenta con una vista panordmica al Lago Ontario desde su sitio™.

la thaiz de % tecnologia aplicada al trabajo pernite al cliente encontrar al personal de la empresa, siendo
facilmente accesibles.

Por otro lado se encuentran las empresas virtuales a distancia, donde los empleados trabajan desde la
corrllodidad de -sus‘ casas en oficinas  propas acondicionadas con adelantos tecnoldgicos de
tcle#omunicacionﬁ; en 1994 en Estados Unidos habia 7 millones de personas trabajando en estas
condiciones, sin la necesidad diaria de ir 2 la oficina para laborar; substituyendo esta actividad por
cormunicarse via fax, teléfono y e-mail basindose en la premisa de que la productividad se da en relacién con
los kesulmdos emitidos, § no tiene gran relevancia en donde se estén gestando dichos resultados. “Cuando los
empleados y supervisores se encuentran fisicamente separadas, la administracién se debe adaptar, cada
individuo debe aprender a ser productivo por si mismo. De esta manera los mecanismos de retroalimentacién
cvohcicman hacia donde ¢l empleado y el empleador puedan determinar la calidad de un trabajo bien
hecho™™.

# Symmerficld, Porti, “TBWA Chist/Dsy to open virtual office”, Strategy Magazine, http:/ /www.chiztday.com, Agosto 5, 1996,
123 Giates, Bill, op. cit,, p. 152




Blue Cross/Blue Shield of South Carolina, Control Data, McDonald’s, Mountain States Telephone &
Telegeaph v Security Pacific National Bank son algunas de las empresas de reconocido nombre que han
rccihl:ido ¥ contﬁudo personal a través de programas de trabajo en casa (work-at-home). En Xerox se han
irnplantado programas donde el 25% de su staff de administracion se basa en consultas con empresas home-
based. Esto ha permitido reducir sus costos administrativos de un 8% a 10%. La necesidad es disminuir los
costos, pero la opeidn es aumentar productividad; Mountain States Telephone & Telepraph en un programa
piloto de trabajo en casa ha logrado que la productividad sea incrernentada en un 100%. El incremento de [a
productividad y Ia satisfaccion del trabajo viene gracias a la autonomia relativa obtenida de la perdida de

supervision al trabajar en casa.

~La oficing virtual a distanciz es también una opcidn para personas que prefieren vivir en lugares suburbanos,
proporcionando la oportunidad de vivir donde ellos prefieran y las compafiias puedan continuar
beneficidndose de los servicios que estas personas proporcionan a la empresa. Ademas las personas viviendo
en estas zonas pueden tener un estindar de vida mis alto aunque reciban salatios relativamente bajos. El
niimero de personas calificadas para trabajar como gerentes o administradores excede las oportunidades para
alcanzar alos niveles ge:'mciales; trabajar en casa recibiendo un salario o como freelance puede ser una
vilvula de oportunidad para esta dificil situacién'™,

Ciertamente lo mis importante en una oficina virtual es que se debe contar con un enfoque de humanidad,
tants al prestar of servicio al cliente, asi como al trabajar con colaboradores a distancia; el seaff se debe sentir
conéctado a los objetivos de la empresa, al no tener el trato directo con el cliente y los colaboradores, deben
ser muy competentes y pricticos.

Para solventar los problemas de coordinacién a distancia se ha desarrollado "“El concepto del modelo del
centro” (The Hub Model Concept); donde se propone que los proyectos v los problemas estin en el centro y
el staff y la administracién rotan alrededor de ellos dindoles solucién (Grifico 17). Los miembros del staff
deben estar en 1a capacidad de tomar decisiones y responder a las demandas de los clientes, ya que 2l estar
compartiendo informacién de un determinado proyecto y dar conocimiento de su adelanto (via e-mail y chats

en Intemet) todos los miembros del equipo, conocen los puntos criticos y pueden asistir a alguien para

164 Conelly, Angela. Third Wave Web Site, hitp:/ /www.skypoint com
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resalver un problema. Cuando se trabaja de esta manera debe existir una comunicacién muy abierta y flexible

pm atender las demandas del cliente.

La ventaja de la oficina virtual es que los clientes pueden encontrar siempre a alguien en particular para dar
solicién a sus problemas, al tener acceso via electrénica, se puede encontrar a alguien donde sea, a fin de

mantener una comunicacion constante con el cliente'®.

La tecnologfa de la informacién es una realidad y depende de la habilidad y creatividad del hombre para que
sea una materia de alta productividad, creando ambientes comfortables, novedosos, democriticos que se

centren Gnicamente en los aspectos bisicos por los que han sido ereadas las empresas.

I Grifico 17

185 Yee, Ryan. Virtual Corporation: The Wave of Now, hitp:/ /www.webwarrior.com



5. INTERACCION EMPRESARIAL, LA ADMINISTRACION MAS ALLA DE LAS
FRONTERAS NACIONALES (REGIONALES Y BLOQUE ECONOMISTAS).

Derivado del alto grado de aplicaciones tecnoldgicas, las empresas enfrentan una situacién de alta
competencia a nivel mundial, las distancias fisicas 6 geogrificas han sido acortadas y las diferencias culturales
tiend;:n a ser asimiladas y respetadas, cada vez mis. La actividad econdmica es generalizada, y las sociedades

estan’ en constante bisqueda de adaptacién y apertura a nuevas ideas.

La flexibilidad en los negocios ha legado a grandes extremos, la globalizacién fomenta la refacién no tanto
entre los paises como entre regiones geogrificas, derivado de la biisqueda de la manera de hacer uso optimo
de los recursos dentro de las empresas y de la comunidad inmediata, o de cualquier parte del mundo que se
identifique. El nuevo paradigma en el mundo de los negocios ¢s la educacion de la fuerza productiva, sumada
3 la internacionalizacion de los insumos, el capital y el mercado; la globalizacién hace que ¢l Estado-Nacién
sea demasiado grande para encargarse de las pequedias cosas de la vida cotidiana y demasiado chico para crear
mcrc?dos de escala que fomenten crecimiento y estabilidad, Las diferencias en un mismo pals se exacerban.
Bj: el norte de California, especificamente en Silicon Valley en Fstados Unidos estd mas relacionado con Asia
que con Nueva Inglaterra, Texas con México que con Michigan, y a lo largo del mundo se observar
importantes desarrollos regionales; Barcelona (Espafia) con Tolouse (Francia) y Milan (Ttalia), de la misma
manera Hamburgo, Frankfurt, Disseldorf, Praga, Varsovia y Budapest, conforman el linder aleman'™.

Las fronteras pierden cada vez mis su rigidez, los constantes convenios, pactos y tratados que se firman a
nivel mundial nos demuestran la actitud de apertura. Pensar en nuevas fronteras basadas en los bloques
econdmicos, como lo establecen muchos tedricos; puede tender a ser algo incierto, siendo substituidos por la
idea de una conformacién mucho mis flexible donde sin importar del todo la distancia fisica, se consideran

otros factores para decidir donde, come, por que y con quien invertir,

Los paises en gencral en mayor o menot medida, con mayor o menor posibilidad de éxito buscan adentrarse

en este enfoque multiregional. En todo el mundo se observan diferentes esfuerzos para alcanzar nuevos

16 Fuentes Berain, Rossans, “Silicon Valley- Un mundo (casi) sin fronteras-", Reforma, Febrero 2, 1997, p.24A
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niveies de cooperacidn empresarial entre empresas locales, intemacionales, organismos y gobiermnos. El
sudeste asidtico tiene grandes desarrollos tecnoldgicos, Malasia invertird $15 billones para crear un corredor
similar a Silicon Valley, con el apoyo del gobietno concluyendo el proyecto en el 2013. Al entrar al proximo
siglo millones de malayos tendrin una tarjeta inteligente universal que serviri como pasaporte, licencia, tarjeta
de c&&m, ete. El pago de impuestos o solicitud de permisos se hard via electrénica, se¢ conectardn escuelas,
hoséita.lu, para fines lucrativos y diddcticos; en los negocios se contard con un constante acercamiento con
los c“hmtcs a través de una red de marketing sin fronteras™.

“Ca;nbios fantdsticos estin teniendo lugar, Io que era imposible en la era tndustrial repentinamente es posible
en ¢ nuevo mundo de la era de la informacién” — eswblece el Primer Ministro malayo, Mahathir
Mol:‘}amcdm. Pam atraerse de inversion Malasia ofrece mucho potencialinente, infraestructura de primera,
libertad de inversion extranjera, exencién en page de impuestos por 10 afios, etc. La respuesta no se ha hecho

|
esperar, AT&T, Fujitsu, IBM y Netscape ayudan al gobiemo en el proyecto del gobiemo electronico.

En h misma region del mundo, Tatwan ha entrado en la globalizacién y empresas como Acer han
cxpétimmtado tremendos resultados, el gobiemo de la isla sabe que puede disfrutac del éxito para siempre si
son buenos seguidores ripidos de los avances tecnoldgicos, las empresas desarrollan su creatividad y le
plasman ripidamente en nuevos productos. El siguiente paso es desarrollar teenologia propia mediante

investigacidn, con este fin se proporcionan incentivos para desarrollar investigaciones'.

El papel de gobiemo en cuanto su posicidn ante la teenologla, es muy importante que sea considerado, ya que
da pauta para que la actividad comercial sea tncentivada o restringida, bajo la perspectiva de promover los
intereses de Ia nacion sobre los intereses particulares. La posicién gubernamental iri en funcién de los
objetivos que se fije, asi como también las propuestas de caricter popular que exijan mantener una u otra

posicién,

El trabajo en equipo o cooperacion del gobierno v la iniciativa privada, transforman ka manera como se da el

desarrollo econémico; en Singapur esto ha sido asimilado de manera asombrosa, en pro de un pais con

18 Kiraax, Louis. “Malaysia Building  Field of Dreams”, Fortune, Agosto 18, 1997, p. 56-60
% Markoff, Jobn. “Mdaysix The next Silicon Villey in East Asia?”, New York Times, Enero 20, 1998, p. C8
1% Moore, Johnatan, “Taiwan's New Grail: Innovation”, Business Week, Agosto 18-25, 1997. p.85



compéu'u'vidad mundial que buscan: Transformar a Singapur en una Isla Intelipente. Se han hecho
impoi'tnntes esfuerzos para ponerse a la zaga en cuanto a la aplicacién  de Ia tecnologia de Iz informacidn.
Esta ¢s el motor de crecimiento en diversos campos; educacién y entrenamiento, desarroflo de la ndustria del
servicio del software, estimulos al uso de la IT {Information Technology o Tecnologia de [a Informacién),
transportacién, cuidados médicos, construccién y bienes musbles, servicios financieros, almacenaje,

distribucion, gobiemo, industria I'T, manufactura, turismo y diversion.

El objetivo es que Singapur sea reconocido como el mds sofisticado explotador/usuado de IT. Se busca el

uso de la IT en los negocios, industria, gobietno, escuelas, y casas.

Segun el Wotld Competitiveness Report de 1995 del World Economic Forum Singapur fue considerado el
segun;do mayor empleador y literato en materia de IT. El objetivo es que cada casz haya al menos un IT-
literato. Para que toda la isla sea inteligente se requiere que este conectada mediante la red Singapore One, se
han invertido 500%M el 65% de 800,000 casas se han interconectado, a un ritmo de 20, 600 al mes se estima
que p.m fines de 1998 Singapur se encuentre interconectada en su totalidad; Ia infraestructura es totalmente

dig'tajlm.

Los esfuerzos de los dltimos 6 afics de Singapur han resultado en la creacién de un plan conocido como
IT2(}60 lanzado en 1996, Este plan busca la creacién de capacidades a nivel mundial de ciencia v tecnologia,
basad:a en; '

! .
* Investigacion y Desarrollo en ¢l dmbito industrial, mediante convenios con grandes empresas

miultinacionales que invierten en laboratorios de investigacién corporativa.

¢ Infraestructura de la tecnologia, que promueve la innovacién y el desamollo de tecnologias que

proporcicnen valor agregado a la industria.

® Desarrollo de manpower o capacitacién y adiestramiento de los recursos humanos de acuerdo a las

necesidades de las empresas.

¢ Emprendedores de tecnologia (Technopreunership), promoviendo la cultura de la innovacién y el ser

10 Tachami, Sato, “The Inteligent Islaad: Singapore”, Conferencis; WTC Ciudad de MéxicoGobi 2000, Septiembre 19%7
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-emprendedor, a través de una red multfacética que permite a los innovadores hacerse de fondos,
asistencia téenica, recursos de informacién y redes, desarrollo empresarial y ayuda en el crecimiento de la

'empresa.

. ‘Innemaciomlizacién acorde a la competitividad, mediante la realizacion de fuertes lazos con otras
naciones promoviendo la apertura de la cienciz y tecnologia 2 través de intercambios y programas
: compartidos™. . '

La'situacién de Singapur permite que se dé inversidn extranjera sobresaliente, de esta manera dos centros
op&aciomls comerciales europeos; el centro de negocios de Francia y el centro alemin de la industria y el
cot%netcio; estin en funcionamiento, como centros de desarrollo de negocios. Estos centros bisscan ayudar 2
los pequefios y medianos empresarios a adaptarse y poder brindar bienes y servicios; buscando aumentar ka
rela;cién comercial entre Francia y Alemania respectivamente con Singapur. El éxito de estos centros
manifiests la visibn de cooperacidn global con que cuenta Singapur, un proceso que requiere esfuerzos de
mc‘os los involucrados en los negocios'™. Estos esfuerzos, conjuntamente determinan la alta competitividad
de establecer eficientes lazos internacionales que puedan definir en un futuro no muy lejano la forma como
se darin las relaciones comerciales.

Rompiendo con las barreras geogrificas Singapur desarrolla importantes transacciones con Estados Unidos,
especificarnente se encuentran interconectados con Silicon Valley, catactetizada por su muy alto grado de
desarrollo  tecnolégico y econdmico, es un lugar ejemplar, donde se observan muchos conceptos
vanguardistas en b cultura de negocios. La region comenzd a desarrollarse en los 50's, euando Gordon
Moore y Robert Noyce fundaron Fairchild Semiconductor. En I actualidad Silicon Valley es un verdadero
crisol, formado por inmigrantes de todo el mundo con una interminable capacidad intelectual™ y un muy

dindmico sentido emprendedor.

El nombre de Silicon Valley expresa brillantez intelectual, intensa mentalidad de determinacién y una

191 National Science md Technology Board Web Site, hetp:/ / wrww singapore-inc.com/ nsth htrml
192 Shngapore Trade: Develop Board, “Bringing Europe closer to Singapore”, TradeNews Singapore, Octubre-Diciembre 1997, p.18-20
192 Sephard, B. Stephan. “Silicon Saga”, Business Week, Agosto 13-25,1997p. 1




™. Llegan egresados de todo el mundo, €l sitio es rico en tdeas y

inteﬁninable energia por el descubrimiento
en dolares. “Cualquier buena idea de cochera se puede convertir eft una mina de oro”™. Se expone la cultura de
opcidn-accién donde los trabajadores pueden ser accionistas de ka empresa en que laboran desde el inicio de
la vida activa de Ja empresa. El estilo empresarial adoptado permite crear la actitud de que todo es posible,
una intachable creencia en la tecnologia y una visién empresarial digital del futuro. Las buenas ideas son las
mis preciadas mercancias y un empresario que las tene y falla en un proyecto tiene mis lecciones para que la
proxima vez lo haga mucho mejor, fallar no es un punto negro en Valley, es una insignia al mérito. Lo mis
importante es lo listo que se sea, no es importante de donde se provenga ni como se vista, ni la edad ni

donde se haya estudiado"™.

El afio de 1995 representd para Valley la posibilidad de exportar $26.82 billones de délares, este cimulo
reptesentd un aumento del 34.5% con relacién a 1994'. Esta cifra demuestra que el estilo de administracion
en Valley es exitoso, y es muy diferente al tradicional ambiente de trabajo, ya que se¢ da un ambiente de
igualdad, flexibilidad, informalidad y apoyo a emprender. Lo mis importante de este estilo s la de tratar a los
trabajadores como seres humanos y no como maquinas. No hay fabricas sino facilidades para que los
mb!aiadores desarrollen sus labores y puedan también divertirse cuando asi sea necesario™. Silicon se ha

convertido en un gran &xito, en la zona hay unas 7000 empresas ¥ constanterneénte se crean nuevas.

El éxibo se basa en la especializacion de Ias personas, la gran cantidad de empresas al servicio de la tecnologia
¥ 2 una temeraria cultura de toma de riesgos'™. Existe la habilidad de transformar las ideas o conceptos en
compaiiias. “En Valley hay personas especializadas que pueden montar una empresa en tan solo una tarde”'”
-P. Jobs co-fundador de Apple Computer Inc-. Otro factor de éxito es fa altisima hipercomnpetitividad
creando comunidades que labotan las 24hrs. del dia. La meritocracia y el trabajo duro asi como la inteligencia
son  marca Valley. Tomar resgos, crear un ambiente pzfa incubar ideas, agregar velocidad,

supercompetitividad y mantenerse a la vanguardia; son otras aportaciones importantes.

184 MeCormick, Jira. Silicon Valley an Line, hrrp://www.licoaline.com/

15 Rpnhardt, Andy. “What matters is how smart you are”, Business Week, Agosto 18-25, 1997.p. 50-54

196 O'Dell, John & L.A. Stafl, “Silicon Valley bests L.A. Area in Exports”, Los Angeles Times, Octubre 24, 1096 p. D1 y D10
1" Rogers y Lacsen, Silican Valley Fever Growih of High- Tochnology culture, p. 221

1% Grajek, Tim. “How it really works”, Business Week, Agosto 18-25, 1997.p. 4849
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Al extetior de la empresa, el estilo también es diferente; la mteraccion empresarial va mis alli de la
competencia comun hipercompetitividad, y al mismo tempo, se da la colaboracién encaminada at
intercambio tecnolégico, el sopotte o patrocinio de programas de R&D.compartidos y otras actividades

conjuntas con ¢l fin de acrecentar la importancia de la educacién™.

La conformacién de redes proveedoras interfirmas; situadas en la zona es una ventaja y permite accesibilidad
global. Ademis que es posible monitorear nuevas tecnologias y se restan oportunidades a ser sorprendidos
por cambios inesperados; proporciona la ventaja de la velocidad™. Valley es un caso excepcional y marca el
wemendo potencial de la Tecnologia de la Informaci6n, cuando se tiene cooperacién entre los interesados de
una determinada comunidad, la zona consigue el anhelado desarrollo. La fénmula Valley ha consistide en
crear ¢l programa SVN (Silicon Valley Network) que vincula la educacion, productividad ¥ el comercio
mc:macional, <l disefiador del programa es William Morris de Stanford University; los participantes son, la
sociedad, el gobiemo y las empresas. El SNV busca una nueva definicidn del bienestar de una compaiifa, €l
cual debe estar vinculado directamente con el bienestar de la comunidad y los trabajadores “Mejores
trahajadores hacen mejores compafiias™2,

El éxito y dinamismo de Valley ha llegado a espacios inimaginables; el vicepresidente Al Gore una vez al mes
s reiine con un grupo de ejecutivos de Valley, estas reuniones se conocen con el nombre de “Gore-Tech”.
No:hay jerarquias en dichas reuniones, ni protocolos acerca de quien debe y cuando hablar. Estas reuniones
han: Hevado 2 importantes progresos en cuanto a la solucidn de problemiticas nacionales, como el mejorar la

edukacién que se imparte en las universidades piblicas y promover ¢ uso adecuado del Internet.

La alianza “Gore-Tech” ha traido beneficios tanto para la Administracién Clinton, como para los empresarios
de “(allcy; mientras Gore se petfila a la Casa Blanca, los empresarios de Valley conocen al dia lo que ocurre en
Washington. La industria de la tecnologia con el WWW e Intemet ha cambiado, la tecnologia se concentra en

¢l uso del Intemet y su aplicacién, desde el obtener informacién, hasta el hacer un pago de manera

mmp_g
#0 Rogens y Lesen, op. cit, p. 226
201 Syxenisn, Anslee. Regional Advantage culture and competition in Silicon Valley and Route 128, p. 156
22 Fyeies Beruin, op. ¢it, p. 24A
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electronica, al otro lado del mundo.

Gore ha conseguido que jévenes empresarios se interesen por problematicas nacionales y cooperen en su
posible solucidn; estas reuniones sont “Un caluroso resultado de dar y recibir, con jovenes emprendedores
saltando de sus sillas para dibujar diagramas con brillantes marcadores”, “No quieto sentarme y charlar sobre
asuntos de interés... Lo que quiero es tomar accién”- Kim Polese findador de Marimba™. La actiud de
solventar problemas ha ayudado a Gore, es més facil trabajar con gente que este preparada para enfrentar

nuevas situaciones y retos.

Valléy continua con un impresionante crecimiento econémico con la adicién de 53,000 nuevos empleos con
una importante fortaleza en el sector de la manufactura. Lo que le permitiri seguir creciendo es el impulso del

Intemet como una fuerza comercial, que ain estd en desarrollo™,

|

La cooperacion se cieme como la posibilidad de apertura, con medios electronicos y alta comunicacién;
|

pensar en cerrarse- y ver solamente al interior de la empresa, parece ser el camino mds cercano a ha

desaparicién de la empresa en los planos competitivos.

203 Shogren, Elizabeth. “Gore finds brain tst in Silicon Valley Group™, Los Anpeles Times, p. 124
s Mq:koﬁ', Joho “Internet helps to keep Silicon Valley in Boom”, The New York Times, Enero 12, 1998, p. C4
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Capitulo IV

ACTUAL ESTILO DE VIDA: APOYO A LA INTEGRACION GLOBAL
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t. SOCIEDAD INFORMADA: ESTILO DE VIDA Y CONDUCTA

| . T ' . - . . o
Acgrdc 2 la evolucién de nuestra civilizacion, la sociedad ha tenido importantes cambios en sus caracteristicas

basicas de comportamiento, enmarcadas de manera general bajo ¢l concepto de estlo de vida. Este concepto

es tan subjetivo que puede argumentarse que existen tantos estilos de vida, como cantidad de habitantes en el

mundo; sin emb al vivir en sociedad se observan conductas similares que nos permiten el asentamiento
qu P ¥y

entendimiento de determinados estilos de vida en particular, diferenciados entre si.

Para la conformacién de un estilo de vida se deben estudiar ciertas variables culturales que integran las

diferencias y similitudes entre un estilo de vida y otro; los prineipales factores culturales universales que

permiten la diferenciacidn son los siguientes™:

e Edad »  Deportes Vestimenta /adomos Fecha calendasio
s  Limpieza s  Ormganizacion dela Alimentacitén Cooperacion al trabejar
‘ comunidad
¢ Cosmologia s Legisdaciones Bailes Arte deconativo
s ! Divinidades o  Divisién del trabajo Interpretacidn de los Educacién
: suefios
o Vida después dela e Eda Emobotinics Etiqueta
' muerte
» ' Credibilidad en la «  Familis Comiida tipica Creacién del fuego
' medicina
«  Folkore #  Taboos dela comida Ritos en los funerales Juegos
¢ Poses ygesturas ¢ Regelo de presentes Gobiemo Felicitaciones
¢ ' Hatlos de corte de Hospitslidad Higiene en la casa Taboos sobze incestos
'cabello
® 'Reglas sobre * Bromas Grupos famibisres Nomenclatura de los
‘ Sm:pz.nimm de grupos familiares
' Idioma Leyes Suerte y supersticiones Magia
e Casamiento Horario de comidas Medicing Modestia concemiente a
las funciones naturales
s  Duelo ®  Miisica Mitologia Nimeros
e Cuidados de lamujeral | Sanciones penales Nombres personales Politica poblacional
- embrasarze

25 Khambata y Ajami, op. cit., p.42]
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# Cuidados posnatales s Costumbres durante | Derechos de propiedad Prohibiciones teligiosas
embamzo
e ‘Hxistencis de vida fuera | Costumbres durante la Rituales religiosos Restricciones sexunles
‘de éste mundo pubertad
¢ Concepto de alma ¢ Diferenciacién por stams Operaciones quirirgicas Construccién de
. hernmientas
¢ Comercio ¢ Visita a amistades o Conceptuslizacion dela Control del cims
conocidos alimentacion de un bebé
. recién nacido
(Tabla 6.Factores Culturales)

Estas variables estin relacionadas con aspectos culturales que permiten diferenciar entre un habitante de un
pais y otro. La importancia de la cultura radica en que, contiene ideas personales, creencias y significados
aprendidos; puede ser percibida como un concepto integrado de la vida cotidiana y las practicas en diferentes
dreas realizadas en diversas circunstancias™. Los individuos hemos sido educados para seguir creencias,
valores y costumbres segiin la sociedad en que vivimos, evitando el comportamiento inadecuado que es
reconocido como tabd.

La cultura en Ia vida cotidiana se expresa en el estilo de vida, como la representacidn cultural de un modelo de
conducta social, detivado de las actitudes y las creencias que infiuencian de manera determinante todos los

up{lachos de la conducta humana proporcionando cierta guiz y organizacién a lo que se hace.

De acuerdo z la diversidad de estilos de vida en el mundo existen actitudes culturales buenas y malas, con
puntos positivos y negativos, segin las circunstancias; cada cultura tiene que aprender de otra. Como en el
caso de la interpretacion del tiempo, la cual varia segin la cultura de que se trate. Si se encuentra regida por el
tiempo de un reloj o no; serdn sus caracteristicas distintivas en este sentido; segln un estudio realizado por
Ephraim Ben-Baruch de la Universidad de Ben-Gurion en el Negev en Israel, en relacién con la concepcién
" de Ia puntualidad, 1a distincién entre el tiempo de trabajo y el tiempo de desarrollo social, el estudio de las
reglas de los tiempos de espera, y la realizacion de actividades segiin hora de reloj o tiempo del evento,
encontrd que existe la posibilidad de adaptarse a nuevas circunstancias culturales, siempre y cuando el

individuo pretenda hacetlo. Quedando establecida ka posibilidad de cambiar las pricticas y actitudes culturales

% Paliwoda, Stanley Jr., op. cit, p. 232




que en determinado momento no son convenientes?".

De esta manera, el cambio cultural es visto desde dos diferentes perspectivas, existe la actitud defensiva
donide el no cambiar es aceptado, y por otro lado se encuentra la tendencia al cambio que representa vivir en
fa acrualidad, una cultura que quiere continuidad es aquelia que se transforma y cambia. Los nuevos conceptos
deben ser vistos como una mejora a la metodologia acmal. “ El grado de educacidn en una sociedad y la
exposicion de su gente al conocimiento y cultura de otros paises determina la actitud hacia el cambio”™®.

La Eociedad no cambia con rapidez, pero las diversas agrupaciones étnicas, grupos y subculturas que la
integran, dan ingreso a la dindmica del cambio, puesto que las necesidades basicas siguen siendo las mismas, lo
que' cambia es la manera en que los servicios influyen nuestras vidas™. Al globalizarse las economias, los
indi}viduos son mas poderosos e importantes de lo que fueron en la era indusirial. La evolucidn de la sociedad

! .
en yn mundo mayor informado toma un nuevo cause.

!
Gracias al desarrollo econdmico mundial, las telecomunicaciones globales y la expansion de viajes entre
Europa, América y Asia, en los sitios urbanizados se da muestra de signos de una joven cultura internacional
en casi todos sentidos dando origen a un estilo de vida intemacional. La comida, la musica y fa moda marcan
un estilo de vida cosmopolita que se puede observar de manera similar en Sydney, Buenos Aires y Toronto.
Beb'cr cappuccino, agua embotellada, comer sushi, vestit United Colors of Benetton, manejar un Honda,
Ford, Toyota, VW o Nissan; dan muestra del actual estilo de vida g!obalm.

La sociedad al tener més 2 la mano informacién de todos los rincones del mundo, adopta para si, hibitos,
actitudes y modelos que le permiten tener una vida satisfactoria y al mismo tiempo acrecentar su cultura, la
cuil dia a dia se convierte en una cultura global. Los viajes, negocios y medios de comunicacién, caracterizan

este estilo de vida. “Ellos han visto T.V. americana y zhora quieren ir a UCLA, conocer Beverly Hills y

ke I.e.vinE, Robert “Re-Leaning to rell dme”, American Demographics, Encro 1998, pp. 20-25
2¢ Khambats ¥ Ajami, ibidem, p. 426
202 Nasibist y Aburdege, op. cit, p. 58
716 jbidem, Nasibitt y Aburdene, p. 254
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disfrutar de Santa Monica”-Keichi Tsujino Buro de Vigjes de Tokio Japén™.

La globalizacién también ha llegado a la musica y las peliculas; los cantantes ingleses y americanos son
resultado de la cultura internacional juvenil. Las publicaciones también se han hecho interacionales gracias a
la transmisién via satélite que permite la publicacion en diferentes locaciones. La TV también cuenta con un

mercado global en constante crecimiento™.

El mundo esti informado de la modernidad y la liberacién y realiza los esfuerzos necesarios para llegar a esta.
“El cosmopolitismo ha dejado de ser monopolio de las clases intelectuales y ociosas, ahora se conforma
como una caracteristica de todos los sectores del mundo. Este iri rompiendo poco a poco las barreras
econdmicas, nacionalistas y .chauvinistas”m, el estilo de vida global es hoy una realidad.

Hechos como el caso de que en el afio 2000, dos billones de pasajeros sobrevolarm el cielo de todo el

mundo™ expresa que las imdgenes de estilo de vida global son transmitidas por el mundo a velocidad luz,

diﬁ.l‘hdimdo su contenido a donde sca. La alta cocina, alta moda, entretenimiento, esta zbierta a la influencia

extranjera:

» Estados Unidos importa anualmente 3 billones de productos de moda italiana.

L] Fn Alemania los yuppies son un grupo “in” aiin cuando no entiendan el significado de la palabra en
inglés.

. ‘Los yumnmies en Rusia y Europa Oriental imitan a los yuppies.

* Navidad es celebrada en Japén atin cuando menos del 1% de los japoneses son cristianos.

¢ En Times Square, Ginza y Champs-Elysées, sushi bar, croissant shops y McDonald’s compiten por la
obtencién de un terreno para establecerse.

e En la India se vive un boom pot la occidentalizacién basada en el impacto producido por Ia television v

21 bidem, p. 198
2 idem, p. 127
3 Levist, Theodore. “The globalization of markets”, Harvard Business Review, p. 23
214 jhidem, Nasibit y Aburdene , p. 123
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el consumo de productos importados. Mas de 60 millones de casas en la India cuentan con televisidn,
cerca de 30% de total de casas en ese pais- y se cuenta con television via satélite que permite una mayor

visién de lo que pasa en el mundo en general™*.

¢ Jovenes japoneses que compran ropa casual estadounidense. Adolescentes franceses o britdnicos que han
adoptado productos populares de la cultura norteamericana, en China existen 18,000 “Damas Avon”, los
jovenes estadounidenses compran en tiendas para el hogar IKEA de origen sueco; las organizaciones

estin vendiendo en todos los paises por que hay demanda para elios™.

La diferenciacién entre las culturas al mismo tempo de exponer que son heterogéneas de la misma manera se
hacen homogéneas en otros sentidos; credndose Ias subculturas o segmentos diferenciados de mercado. La
gente al viajar se inspira en las mismas cosas. “El estilo de vida global marca apenas una ligera linea entre las
grandes opciones de la variedad y una gran homogeneizacidn"*".

De ¢sta manera la segmentacion de mercado ha llegado a tal grado que se constituyen estilos de vida
particulares, que se integran por individuos que comparten ciertas costumbres y formas de comportarse,
ademnis de las clisicas similitudes basadas en variables socioculturales y demogrificas, como son la
nacidnalidad, religién, localizacién geogrifica, raza, edad, sexo y status liboral. Las subculturas ademds de
confpr con caracteristicas propias, se adhieren a las creencias mis dominantes de la sociedad en su conjunto.
Las subculturas permiten diferenciac estilos de vida permitiendo al gerente de mercadotecnia dividir un

mercado en segmentos menisurables y naturales.

Dia a dia los estereotipos nacionales tienden 2 ser substituidos por las subeulturas o estilos de vida global; uno
de los més eminentes observadores de la cultura mundial y comunicacién Edward T. Hall escribi6 “La barrera
para' que un negocio sea exitoso estd definida por la cultura” el 80 o 90% de la cultura esta inmersa en

mensajes no verbales lo cual indica que es conducta, protocolo gesturas y otras expresiones corporales™'.

Es posible encontrar subculturas a diferentes niveles soctales en apariencia con relacion a la cultura en general

215 Elliot, Jobn. “Indin's Challenge: The next 50 yeary”, Fortune Septiembre 8, 1997, p. 68-72
28 Schiffman y Lazar Ksouk, Comportamiento del cansumidor, p. 227

127 jbidem, Nmaibitt y Aburdese, p. 133

2% AxteD, Roger E., op. cit, p. 83




dc:un pais y se puede encontrar ciertas formas de comportarse o hibitos que pueden conformar una industria
especifica que se integra por una determinada subcultura que desarrolla un mercado en particular. Punto clave
qu‘e determina 1a no-dependencia macroecondémica para e} desarrollo de un negocio a cualquier aivel,
dependiendo unicamente del personal, liderazgo y cultura que logre desarrollar el negocio, marcando su éxito
o fracaso.

El mercado global no pone de manifiesto la posibilidad de vender un producte o no, sino més bien como

ve‘ndede, -el estilo de vida permite esta concepeidn- “Gracias a fa atraccion del mercado global los productos'

que se originan en un pais son buscados cada vez mis por los consumidores de otras partes del mundo™”.

Résultado del boom del estilo global surge un grupo generacional, reconocido como la Generacién . Este
grupo esti conformado por personas que tienen edad de entre 17 y 30 afios, se caracterizan por qué no
tiqhe prisa por casarse, iniciar una familia y estin dispuestos a trabajar mis horas a la semana para ganar un
salario mis alto. Buscan disfrutar de la vida y un estilo de vida que proporcione flexibilidad y libertad. Los X's

encuentran que un buen trabajo es dificil de conseguir.

Mientras los nacidos en la explosién demogrifica pueden beber whisky y escuchar unz cinta en un walkman
Sony, el X's bebe tequila y escucha misica en un cdman. Los X’s en ocasiones tienen cierto sentido de la vida
mundano, aunque sin ser materialistas compran cosas de marca pero sin ser de disefiador. Se cuenta con un
estilo de muisica, moda y lenguaje propio. Son la generacién de MTV; se caracterizan por ir a los cybercafes
donde se negocia dos de los mas importantes productos que consume este grupo; el café expresso y el acceso
a Intemet. Los X's normalmente son bien educados, y pueden contar con shorros, y muchos de ellos viven
en casa de sus padres ain cuando estén cerca de cumplir los 30 afios. Para muchos los X's no tiene el dinero
su:ﬁcimtc para gastar, aunque gastan al afic 125 mil millones de dolares en Estados Unidos, derivado de que
muchos de ellos se encuentran en su primer trabajo. Sin embargo una de sus premisas principales es que

“adoran comprar™™.

La Generacién X se caracteriza por dejar atris todo aquello que sea falto de sinceridad e implique cliché. “Tan

“';Sc.hiﬁnll ¥ Laxar Kk, op, cic, p. 477
™ Litvan, Laura M., “W Murks the spot for low-key sales”, Nation’s Business, p. 34
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pronto como ven que se les trata de vender algo dan un paso atrds y se retiran™™". Buscan que los vendedores
y distribuidores de quien obtienen sus productos tengan conciencia social y ecoldgica. Este grupo ha crecido
usando computadoras en casa y escuelas, estin més dispuestos al uso de servicios en linea, y realizar compras
mediante medios electrénicos.

|

Una conducta muy arraigada es la falta de credibilidad en lo que dicen los vendedores; se requiere de un

I
acercamiento de venta un tanto mds pasivo, encaminado hacia b creacidn de una atmosfera comfortable,

donde el cliente se sienta agusto. Estos compradores demandan informacién honesta y esperan que el

vendedor este en posibilidad de responder todo tipo de preguntas referentes a lo que venden®,

EstaJ generacién no cuenta con lealtad a la marca, al contar con muchas opciones de compra, tienen b opcién
de decidir entre muchas altemativas y asi demostrar su poder de decisidn. Este grupo generacional es cuatro
veces mis accesible hacia la compra de productos a través de las computadoras, esta cifra s resultado de una
hv&&gad6n realizada por la firma de investigacitn Yankelovich®™, que demuestra los siguientes hechos
relevantes: .

T GUMPUCTA % sfirmativo de I Geocracion, |

Sh ppom.\mlld sepnr:enu, Tos vdu&dnr:s sacan ventaja 6#9‘ .' 555,
de log compradores si ven I posibilided de que no secin * Sy
sorprendidos.

Preferencis por adquinr peoductos nuevos, inclusive antes 4% 20%
de que otmas personaz matifiquen sus atabutos. ' *

I

Necelhda.d por estar 2 1a vanguardia de nuevos estlos 56% 5%
Deberia haber mis posibilidades de productos y servicios 1% 57
pama kue los compradores puedan reslizar una compra de * *
meﬂdo a su decisitn basada en sus propias necesidades.

Se disfruta s compra de ropa nueva, ya que ¢s divertido 50% 35%

21 ibidem, Schiffmen y Lazar Kanuk, p. 459
22 Litym, op. <it,, p. 35
23 jdegn, p. 34-37
101



ver _ciu: hay de nuevo en las uendas

Los sibados o domingos, se prefiere utilizar el tiempo

y v
llendo de compras 34% 24%
Cuando se quieee olvidar un problema, se prefiere ir a 24% 28%
caminar por un mall o centro comercial.
Cuaido no se encuentrs algo especifico en una tienda. Se 69% 8%
prefiere ir & ot tienda mis que adquidr algo en la pomer *
tiends sin cuando no ses exactamente lo que se estd
buschndo
Cusndo se obtiene informacién de un nuevo producto, se 32% 27%
pone especial atencion en las canactedsticas del producto
que Especiﬁu ¢l anuncic.
Cu se decide ir de compras, un factor para comprac en 1% 38%

un determinado sitio esti definido por el hecho de ser un
lugar donde se realicen ventas frecuentemente.

(Tabla 7 Investigacién de conducta de la Generacién X)

Las actitudes de la Generacién X marcarin durante los proximos afios la pauta a seguir en cuestion de estilo

de vida generalizado que como principal caracteristica idealista, da apertura al libre mercado de productos e

inclusive ideas, y en el aspecto material las PC’s y la tecnologfa son cosa de todos los dias.
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2. MARKETING ACTUAL CONFORMACION DE LA CORRIENTE GLOBALIZADORA

Con ;la facilidad existente para obtener informacién, €l consumidor se encuentra muy bien informado acerca
de lo Gltimo que se ha elaborado y que puede adquirir; se ha vuelto mis exigente, es cada vez mis
demandante en cuanto 2 lo que puede recibir de las empresas. Los vendedores han hecho de su meta el dar
mas,'mejor, ofrecen mis prestigio que lo que la competencia pudiese dar; et reto cada vez es mayor y esta en

constante aumen to™,

Las empresas inconscientes de la globalizacién estin perdiendo reas de oportunidad, atin cuando la
globalizacién se trat quizas de tan solo una moda, afecta el desarrollo de la empresa, en efecto, ha dado
opcién al origen de la mercadotecnia global; Ia cual implica identificar mercados y canales de distribucién en
ou'o; paises, realizar anilisis cuidadoso de otras culturas, costumbres, religiones, lenguajes, orgullos
nacionalistas y prejuicios exacerbados. Las diferencias ancestrales en gustos y preferencias nacionales, las
mané‘:ns de hacer negocios y las instituciones de comercio, caen ante la modemidad homoggnea que todo ¢
mundo experimenta a través de la aplicacién de nuevas teenclogias para este fin®®.

s

Este proceso es gestado tras el aumento del desarrollo tecnoldgico en los tltimos afios; la empresa global
traba#a con relativa constancia- a un costo relativamente bajo- como si ¢l mundo fuese una inica entidad, se
venden ks cosas de la misma forma en todos sitios-. Esto se deriva de la homogentizacién de las necesidades
y deseos del mundo, resultado del conocimiento de lo que sucede en otros sitios y el empleo de las
econbnﬁas de escala. Los mercados pequefios 2 nivel nacional son transformados y expandidos en grandes
merchdos mundiales, aprovechando los recursos al miximo en todas las actividades funcionales; de lo que se
trata es de que la empresa global vea al mundo como un conjunto de mercados estandarizados, en vez de
obse;"var]e como muchos mercados especializados.

La globalizacién no significa la desaparicién de identidades propias 6 segmentos de mercado especificos, si no

su expansién a proporciones mundiales™. El entomo de esta mercadotecnia se caracteriza por ser totalmente

2 Stemne, Jim. Using WWW for Castomer Service, p. 10
2% | evitt, Theod , Comescisliy acib Cmdi“mMnﬁeﬁngImlg'nsﬁmp.35
25 ibidem, Levitt, p. 40
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competido, con un sin mimero de productos diferenciados por atributos més alld del precio y calidad. El

valor agregado es la clave del éxito para cualquier producto o servicio.

Los productos en el entomo de la globalizacién pueden ser high-touch ~alto contacto- productos conocidos

que liegan a todos sitios y los high-tech —alta tecnologia- o que tiene que ver de alguna manera con este

contepto, y consumibles en la 6rbita cosmopolita. El éxito en la competencia mundial consiste en la
|

eficiencia en produccién, distribucién, mercadotecnia y administracion™.

|
La competencia mundial exige incorporar superior calidad y confiabilidad en sus estructuras de costos™, Para
corr‘}pctir de manera global se debe de dar al producto el valor apropiado, la mejor combinacidn de precio,

calidad, confiabilidad, considerando el disefio idéntco, funcidén, moday servicio para que sea global.

La :;ttercadotemia definida como el conjunto de actividades, téenicas apoyos y soportes que realizamos para
invq‘stiga: las necesidades y deseos de los consumidores (personas fisicas o empresas) asi como cl
con‘bcimiemo del mercado en general para saber y superar sus expectativas sobre que producto o servicio
debemos fabricar o comprar, para vender con éxito que sea tentable. Asimismo, estudia todas las actividades,
ném‘icas ¥ soportes que nos ayudan a llevar el producto 6 setvicio al intermediario o consumidor final, todo
ello: realizado bajo un proceso administrativo logico, creativo y con calidad en todo™.

Bajo esta perspectiva la mercadotecnia modema debe ser entendida como aquella que ademids de aplicar toda
la tecaologia disponible a nuestro alcance, nos motive a ser mas activos en el mercado, dindmicos pasa que
nos jpumita enfrentarnos a la competencia, sin burocracia, con mucho sentido de urgencia, trabajo en equipo,
agrelsividad, ingenio, iniciativa, sentido comercial onientado a ventas y resultados de accion y no de reaccidn,

es decir que se finque }a cultura de [a calidad en todos sentidos™.

Al mismo tiempo se deben tomar en cuenta los factores clave que tmpulsan a la mercadotecnia hacia el

proximo siglo:

7 Levirt, Theodore.“The Globalization of Murkets”, Going Global: Succeeding in global midkets, Havard Business Review. p. 14
28 jbidem, p. 15
¥ Avila, Montes de Oca, Octavio Antonio. op. cit, p. 7
20 jbidem, p. 1
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o Lautilizacidn de la computadorz para fines mercadoldgicos.
» Labusqueda de la satisfaccidn del cliente informado.
|

* Laglobalizacion de la mercadotecnia.

Ademss del uso de la PC para realizar estadisticas de venta o investigacién de mercados, se puede emplear
para dar servicio 2 los clientes, permitiendo conocer y superar sus expectativas, hacer mis efectivo el correo
ditecto, asi como las promociones, publicidad y esfuerzos de venta automatizados en mayor o menor medida.
En el punto de venta una PC permite un proceso de venta mis ripido, con cédigo de barras, informacion
precisa y autorizaciones a los clientes. El e-mail 6 correo electrénico ademis de tener utilidad al interior de la
emptesa permite que se surta un pedido urgente, que se realice una transaccién desde la oficina 6 casa. En la
pubﬁcidad ¥ promocién la PC, permite realizar acciones con sentido de urgencia anuncios personalizados y
promociones al momento, proponiendo la reaccién inmediata ante unz accién de la competencia. La

creatividad tiene cabida con la PC y ayuda a la reduccién de tiempos y costos.

Lz computacidn se ha convertido en una herramienta indispensable para cubtir las expectativas de los

clientes®. Quien de servicio y se apoye en k informitica tendrd una ventaja considerable sobre los demis.

Con: relacion a la satisfaccion del cliente, a dltimas fechas en Latinoamérica ha tomado interés en las
empli'csas locales, se busca desarrollar ideas de mercadotecnia propia y no la adopcién de modelos

extranjetos.

|
Los cambios de diversas caracteristicas han afectado el entomo empresanal, se tiene un consumidor mis
educ:ado en cuanto a lo que adquiere, posee un mejor conocimiento de los satisfactores que existen en el
mer¢ado y exige calidad. El cliente al ser mis exigente requiere de pruebas fehacientes de que lo que se le
I
vende cumple con los requerimientos que se ofrecen, se quiere cerciorar ante cualquier duda que le surja,
busca productos que 10 sean muy comunes ¥ le proporcionen prestigio generalmente, 2si como un servicio

excelente; es decir que se cumpla lo que se le ofrece™; para este fin, las empresas requieren ser mis eficientes
:

1 ibidem, Avils, p. 9
msmng,opcu.p 15
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al interior y mis competitivas al exterior™. El marketing moderno busca que las empresas sean competitivas

2 nivel mundial.

La calidad rodea a la empresa, y esta surge del mercado; por eso es que la empresa u organizacién debe
enfocar todos sus esfuerzos para dar valor agregado que satisfaga al cliente. Las empresas no venden ni
productos, ni servicios; lo que venden es valor, satisfaccidn y beneficios™. Se trata alcanzar la satisfaccidn y
deleite del consumidor. La satisfaccion es un estado de dnimo creado por el agrado y complacencia

prod{lcidos de la realizacién completa de las expectativas y necesidades creadas.
SAﬂSFACClGN = Valor+Rendimiento/Necesidades+Expectativas

La datisfaccién del cliente no solo depende de mercadotecnia y ventas, sino de toda la empresa con un
enfoque global y bien integrado™, las decisiones de mercadotecnia deben tener incidencia sobre las
decisiones en las demis actividades funcionales. El cliente se convierte en el jefe y es él a fin de cuentas quien

condlicionz la vida de la empresa, no la competencia.

La lealtad 2 la marca parece ser cosa del pasado; con la gran cantidad de productos similares, el consumidor
no pul.lcde ser leal 2 una marca (Grifico 18). Existen dos estrategias en este sentido; por un lado neutratizar a l2
com;lactcncia o bien alcanzar la completa satisfaccién del cliente. Para neutralizar la competencia de manera
total, la opcibn es crear mercados sin competencia, limitando las altemnativas. Haciéndolas parecer caras o

mcomvenientes para el cliente.

733 ihidem, Avils, p. 3
234 Roberta Rico, Rubén. Total Customer Satisfaction, p. 9
25 jbidem, Robexto, p. 226
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GRAFICO LEALTAD VS, SATISFACCION

LEALTAD

1 |

Grifico. 18

La otra opcibn es crear una especie de beneficio mutuo cliente-empresa y empresa-cliente, basado en el

intercambio de conocimiento acerca de ambos dando a conocer los deseos, necesidades, habilidades y

caricter.

La decisién de un cliente para ser leal o no, es resultado de Ia suma de muchos pequefios encuentros entre la

empresa y el cliente. "La experiencia etiquetada del cliente” expresa o reitera la promesa de la marea no solo
|

en el producte o servicio, si no en cualquier punto de encuentro entre la empresa y el cliente®™, Detivado de

w:ojes L importancia del servicio para deleitar al cliente, creando una relacidn donde ¢ cliente sienta

realmente que es el jefe de la empresa.

De Ia misma manera levar el marketing 2 niveles globales es el reto para los proximos afios, las empresas al
buac# adentrarse en nuevos mercados deben desarrollar estrategias competitivas basadas en Ia premisa basica
de c‘ue se identifican, crean y distribuyen productos en funcién de la demanda de los consumidores
dispuestos a comprar. Bl proceso de mercadotecnia debe identificar dreas provechosas que produzean
ulilidadcs para la empresz. Las 4P's (producto, precio, promocion y plaza) deben ser disefiadas con sumo
cuidddo para que la estrategia de marketing global sea la adecuada. En los distintos mercados se debe tener
cuidado en ciertos aspectos del marketing como la fijacidn del precio, los canales de distribucién, &

publicidad y promocitn, se debe manejar 1a adaptacitn local cuando sea necesario.

% Seewat, Thomas A., “A Satisfied Customer Isn't Enough”, Fortune, Julio 21, 1997 p.71
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Cada funcién comin de la Marketing Mix 6 Mezcla de Mercadotecnia requiere modificacién, o al menos
adaptacion™, en funcién de la manera como se desarrollen los negocios en un segmento de mercado
potencial o target del mercado global, los aspectos esenciales que nos caracterizan como humanos, donde
coincidimos todos como raza humana son los factores que permiten esta clase de seg-mmﬁcién. Basarse en
ks variables de sexo, nacionalidad, edad, nivel socioecondmico, etc. En primera instancia son importantes;
pero para el marketing global es necesario adentrarse en variables mis alli, como pueden ser: relaciones
amorosas, odio, temores, codicia, avaricia, motivos de alegria, patriotismo, pornografia, comodidad material,

placércs, motivaciones, misticismo, ecologia, etc.

27 Khismbata y Ajeami, op. cit, p. 324
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3. PLANEACION ESTRATEGICA TECNICA VIABLE DENTRO DEL MARKETING
‘ ACTUAL

La planeacion estratégica es una técnica de aplicacién para el marketing modemo, en la que se analiza a la
empresa en relacion a su medio ambiente, se determinan las amenazas que enfrentan, asi como las reas de
oportunidad en las que se puede hacer negocio™, El Intenet, la globalizacion y la apertura a nuevas formas

de trabajo se sihian en &l ambiente de oportunidad para la empresa.

La planeacion estratégica juega un rol muy importante pata definir €l cambio empresarial que se necesita para
adaptarse a las nuevas condiciones del mercado, ya que a través de la aplicacién de estrategias, las empresas
podrdn consolidarse con ideas claras que marquen la razdn misma de ser de la empresa, planes de expansion,
cambio de cultura empresarial, visién y relacién hacia el cliente; cualquier cambio que pretenda ser implantado
al ir acompafiado de una adecuada planeacion permitird que sea una meta alcanzable. Al saber a donde se
quie#c llegar, la planeacién estratégica es una especie de mapa que nos sirva de guia 6 direccién.

La exigencia sobre la planeacién se detiva de la necesidad de ser competitivos, los empresarios pueden
consolidar importantes proyectos que muy cominmente se quedan escritos en un papel o las mentes de los
estrategas; por una inadecuada o bien inexistente administracidn estratégica en sus empresas. La
administracién estratégica es el arte y la ciencia de formular, evaluar e implementar decisiones cross-
funcionales que permitan a una organizacién alcanzar sus objetivos™. El proceso consta de 3 fases;
fouﬁulacién, implementacién y evaluacion de estrategias. La formulacién consiste en establecer la misidn,
objetivos ¢ identificar las fuerzas y debilidades, oportunidades extemas y generar alternativas estratégicas en
caso de contingencias para la empresa. Este proceso sefiala la toma de decisiones que determina e foturo de
Ia empresa (Ver Grifico 20).

La estrategja ayuda a la adaptacion de la organizacion a su entomo, con fos constantes cambios en <l mercado

se requiere que las empresas tengan una planeacién cautelosa. Ante tales circunstancias la planeacion debe ser

”'id;m,Avih,MmmdeOca,p.ZS
2% Digvid, Fred R., Strategic Management, p. 4
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adaptativa a las circunstanciag siendo extremadamente flexible. Debe ser integral que incluya las aspiraciones
de Ia empresa, la corporacién y sus competidores 2 largo plazo, las probables contingencias, las actividades
administrativas de operacién cotidiana, Ia productividad en relacion al costo/beneficio de su operacion, el
trabajo en equipo, los procesos de innovacién y las situaciones dificiles. La incredulidad en relacién 2 la
plangacitn estratégica tiene su otigen en un planteamiento inadecuado de esta, resultante como planeacion

que ho se lleva a cabo.

Modelo de la Mansadcitn Estratégica

|

RETROALIMENTACION

Grifico 20

La organizacién es un grupo de personas que coordinan sus actividades para un fin comin®®, 1a planeacién
esta !hecha pata 12 organizacién ¥ si se trata de que mis personas contribuyan en la toma de decisiones
(empowerment), luego entonces, el que el personal de 1a organizacion sea quien desarrolle la planeacién no
esta por demis fuera de un razonamiento logico.

La a(l‘lnmtstnuon estratégica permite a la empresa ser mais activa que reactiva, en relacién a la formulacién de
su faturo. El beneficio de la administracién estratégica consiste en que la empresa puede elegir una estrategia
mucho més racional. Bl personal de la empresa se vuelve mis creative e innovador cuando entienden y dan
soporte 2 la misién, objetivos y estrategias™”. Esto da opcién al empowerment. El que la gente sea duefia de
las dtrategias que ejecuta es la clave del éxito. Entre mis responsable sea un trabajador de lo que es y planea

hacet, este serd mucho mis comprometido con lo que hace y para con la empresa.

il

20 Richurdson y Richardson, Planeacién de aegocios um enfoque de sdministracién

gice, p. 8
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De fnancra especifica en la mercadotecnia, la planeacion estratégica tiene mucho que aportar para determinar
el ﬁ:m.u-o de un producto, la aplicacion de la matriz del producto del Grupo de consultoria de Boston, la
grifica del ciclo de vida del producto (Grifico 21) y la posicibn que guarde el producto ante sus
competidores, son invariablemente aplicables para cualquier producto o servicio con un enfoque estratégico.

BOSTON COMNSOLLTING GROUP
-]
s
4
3
2
1
]
4 s ¢
@ Madurer
® Decadenda
Grifico 21

La funcionalidad y utilidad de la mercadotecnia se genera de la necesidad de intercambio entre una firma y su
medio ambiente para proveer productos beneficios, necesarios para el consumidor, legales, competitivos,

socialmente justificados y eficientes en su uso. Ayudando a:

! Fhmger y Wheelen, Strategic Manogement, p. 18 .
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3) Alcanzar objetivos empresariales generales.
b} Obtener satisfaccion total del cliente.

€) Productos competitivos, socialmente beneficiosos y estratégicamente rentables (acorde con lo
planeado)™.

Cuando se plantea la oportunidad de adentrarse a un mercado global la mercadotecnia debe tener un enfoque
estratégico conforme al objetivo de ser verdaderamente global. Este hecho significa totnar ciertas decisiones
que faciliten la adaptacion de este enfoque; esto implica considerar cosas relativamente sencillas como adquirit
un determinado idioma para comunicarse al exterior e interior de la empresa, hibitos culturales en cuanto a
hor;uio. comida, etc. B! trato al exterior no debe ser diferente que al interior en todos los medios y términos,
alin cuando se tengan pretextos como las costumbres propias y cultura exética. Para terminar con esto se
debe actuar y pensar de manera global. En el caso de Honda Ia palabra “overseas” (ultramar) esta fuera de su
vocabulario, atin cuando trabajan en diferentes paises™, esto implica que toda la actividad se encuentra en un
mismo canal, en relacién a lo que debe ser considerado en el Marketing Mix y todo lo que le rodea en un

cnf?quc global ¢ no, se debe considerar que:
¢ Se debe globalizar lo mds pronto posible:
‘3) La estrategia de mercadotecnia
b) Caracteristicas bisicas del producto
o Posicionamiento del producto
* Pueden no estar globalizados del todo:
d) Marcas
e) Empaques
f) Publicidad

1@ Wakers y Bergiel, Consumer behavior a decision making approach, p. 13
24 Ohmae, Kenichi, “Managing in 4 borderless wodd”, Going global:succeeding in wodd markets, Harvard Business Review 1991, P20
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s Generalmente deben tener un enfoque local:
g Promocién al consumidor
h} Distnbucién

p Promocién comercial a distribuidores

Es recomendzble que una marca global tenga presencia local de al menos 50%, para que sea positivamente
aceptada por el mercado, ya que de otra manera el consumidot se percatard de que se trata de un preducte
quea llegado 2 sus manos de manera extraordinaria y que probablemente no pueda volver a adquirir el mismo

producto o ain peor que no contard con ¢l servicio necesario™,

Globalizarse pareciera ser una situacién muy complicada de afrontar sin embargo, cuando se cuenta con un
buen producto, los inversionistas ponen sus intereses y dineto, la gente inteligente habla de la compaiia,
entonces quisieran trabajar en la empresa. Cuando alguien inteligente Hega a la empresa, mas gentes
lnteligmms quieren ingresar (un trabajo se vuelve interesante cuando se aprende mis que estando en la
universidad) esto crea un ambiente positivo, se generan cosas positivas de otras cosas positivas, la espiral
continua ¥ hace que el proximo éxito sea mis ficil de ser alcanzado. Hn la espiral positiva el éxito sopotta al
éxito™. De esta forma se puede crear un ciclo de tetroalimentacidn donde un producto cree necesidades en

bas¢ a su popularidad y compatitibilidad redefinida por lo que el cliente quiere,

El mercado busca la estandarizacion para minimiza el entrenamiento para su uso; el precio debe ser adecuado
y atractivo para que la gente lo adopte, y le pueda remplazar cuando sea obsoleto. La estrategia es de gran

relevancia para el éxito del producto sobre todo cuando se busque ¢l ingreso a un nuevo mercado.

24 Paliwods, Stapley Jr., New perspectives on intemations] marketing, p. 70
2% ibidem, Gates, p. 45
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Capitulo V

INTERNET, HERRAMIENTA PARA LOGRAR LA
GLOBALIZACION DE LA EMPRESA
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1. INTERNET Y SU REALIDAD COMERCIAL

Intermet no es una cosa © un lugar, no pertenece a nadie, ni es propiedad de una compafiia ¢ un pais; es una

red global de computadoras. Por 25 afios fue utilizada por un reducido nimero de personas, académicos y

militares y ahora ademds de fines académicos & de investigacion, tiene una finalidad comercial para llevar 2

cabo comunicacibn entre la empresa y sus clientes.

En 1998 se estima que mis de 100 millones de personas estdn conectadas a Internet. Internet es una basta

carretera digital que se encuentra conformada por la conexidn de millones de computadoras conectadas a

miles de redes alrededor del.mundo’“; es una red de redes con computadoras conectadas entre si de todo

tipo; que se comunican a través de protocolos, que permiten el intercambio de informacién, Para trabajar en

Intemet existen varias herramientas que sirven para desarrollar diferentes tareas; las herramientas bisicas son:

E-Mai! 6 correo electrdnico, es una hertamienta que permite recibir y enviar mensajes electronicos,

siendo la hecramienta que mis se utiliza en la red.

Newsgroups 6 grupos de conversacién, conferencias o discusiones ks 24 hrs. del dia, los 365 dias del afio;
consiste en foros donde la gente se comunica utilizando mensajes similares al e-mail. Los Newsgroups
tisnden 2 morir ya que han sido mal utilizados, los llamados spammers & anuncios en los foros, han
provocado que se vuelva un ambiente pesado, al reproducir mensajes fuera de lugar; ademds de

discusiones sin ningin sentido que se observan continuamente y provocan falta de interés de los usuarios.
FTP (File Transfer Protocol) medio para enviar y recibir archivos de todo tipo en Intemet.

Gopher; herramienta que funciona como buscador, transportador y expositor en pantalla de documentos’

que s¢ encuentran en servidores de la red.

Telnet, herramienta que permite la conexidn con una computadora remota y sirve para realizar consultas

en informacion almacenada y disponible en dicha computadora remota.

Chat es otra opcidn de intercomunicacion, sin embargo es catalogada cadtica por la constante conexion y

desconexién de personas, la comunicacién puede ser sincronizada, similar a una lamada telefonica con

24 Anpell y Heslop. The Intemet Business Companion., p. 1
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intercambio de mensajes simultineos, ¢l chat puede ser um excelente medio publicitario 6 de
|

comunicacion cuando se establece un canal.

. :World Wide Web (WWW) herramienta grifica, de hypertexto y multimedia que experimenta un constante

crecimiento por ser tan amigable para el usuario, pclrmiticndo la consulta y comunicacitn en la red.

H éxiho de) Intemet se deriva de su democratizacion, accesibilidad y facilidad (gracias al constante sentido de
ﬁm‘ﬁomlidad que buscan los disefiadores de software) al permitir que cualquier persona conectada a Intemnet
pueda obtener informacién de cualquier parte del mundo, en tiempo real y de cualquier persona, que deberd
con‘m: con ¢l acceso al mismo medio o protocolo de comunicacion.

Con el Internet el costo de transportacién de la informacién ha cambiado, vale lo mismo transmitic & unos
cuantos kilémetros que al otro lado del mundo. Esto estd cambiando la nocién de que la comunicacién debe
ser pagada por tiempo y distancia, de I misrma manera cambia la nocidn sobre ¢l costo de la informacién,
con ¢l avance tecnolégico serd posible la transmisién de informacién simultanea de voz, video y texto, que

produce una interfase muy agradable para el usuario.

En;su origen Intemnet no contaba con una interfase tan amigable como los exploradores o navegadores
acthales, que permiten acceso con un click. Por la amigabilidad del WWW, estd es la herramienta que ha
permitide mayor acercamiento de la gente inexperta a la red, convirtiendo cada vez mis a Intemet en un

megio al alcance de mis gente.

Desde Iz perspectiva comercial el Intemnet es relativamente nueva, es una oportunidad al haber ain terreno
disponible para desarrollar nuevas ideas que puedan poner a una empresa aunque sea pequeiia en antesala de
un desarroflo importante. B} Web es una aplicacién de software que corre en Intemnet, se disefio en
plaizforma Windows y es la interfase que incorpora la facilidad en el manejo del paquete™”; permite proyectac
unz imagen interesante, profesional, de amplio alcance y global™, ademds el acceso aiin es a un precio

alcanzable, conforme se da mayor interés ¢l precio y trimites tienden a aumentar.

Lo excitante del Web es que diariamente tiene un contenido diferente y con nuevas animaciones y mensajes,

47 3teme, Jin, World Wide Web Marketing, p. 18
Wbdﬂy Lesnick, Inteset Comtacsce, p. 124
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adernds de la constante aplicacidn de los adelantos tecnolégicos. La novedad es crucial en la ted. La
creatividad es exigencia bisica en Internet, una mezcla adecuada de las diversas herramientas serdn el dnico

camino para que Internet intervenga directamente con el éxito de la empresa.

La fama en | red es flotante, la gente requiere razones suficientes para ingresar 2 un Web. “Estamos
acostumbrados a los altos niveles de audiencia en la TV, por eso la experiencia del Web no puede competit
en ouanto a ofrecer entretenimiento®®, al menos ahora, sin embargo no estd lejos de esto, durante los Juegos
Olin"\picos de Atanta IBM desarrollé un Web informativo de agosto 1 al 17 de 1996, se captaron en
profnedio 10.6 millones de personas que consultaban el Web durante estos dias, transmitiendo de esta manera
cerca de 2 millones de piginas diarias con resultados y demas informacién generada (videos, sonidos, texto,
grificos- y fotografias). Por otro lado a través de la red se vendieron 10,000 boletos y souvenirs

increméntando ganancias en mis de cinco millones de délares™.
|

El efecto que muvo en la sociedad cybemauta es que la gente pudo mantenerse informada en cuanto 2 lo que
pasaba en tiempo real, como si se encontrasen en la misma ciudad. Internet es excitante y dia a dia mis gente

conoce la red y ve sus bondades al encontrarse con un sin nimero de nuevas opciones en todos sentidos.

La audiencia en Intemet es muy variada, cada persona es un consumidor potencial, pero ciertamente estin
mis atraidos por la comunicacién mids que por el hecho de comprar algo en la red. Los negocios tienen una
enorme fijacién en el Web, por ser la herramienta con mayor atractivo para el usuario y la ventaja del bajo

costo de comunicacién en comparacidn con el pago de llamadas de larga distancia de teléfonos y faxes.

El Web se puede utilizar para dar a conocer la linea de productos, demostraciones, dar informacién del
producto y la empresa. Inclusive sirve para dar asesoria a los distribuidores, almacenistas, representantes de

ventas.

Actualmente las principales actividades que se realizan en Intermnet son las siguientes:

2 Q'Keefe, Steve. Publicity oo the Internet, p. 27
20 Sagar y Harris. “The new 1-Way Hog: IBM”, Business Week, Septiembre 16, 1996 p. 48-51
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Parcentajes de las Actividades para las que
se utiliza Internet
Immetigaci 0
%

Comrdo
1%
Detensa
7% Slcadn Grifico 22

"%

Siendo las actividades comerciales (Publicidad, investigacién de mercados, consulta de Webs, conversaciones,

lanzamientos, etc.) las que tienen mayor desarrollo y pujanza en el crecimiento de la red.

El WWW es un mercado abierto que proporciona un ambiente hospitalario para la gente que no es experta
de las PC's™. Tener un negocio en el Web, no implica éxito, pero de la misma manera con las estimaciones
de imhprecedentes aumentos en el nimero de personas que engran 2 la red, representan la atraccién para estar
conectados. Mucha gente que esti en linea ha sido bien educada y cuenta con un ingreso que le permite
realizar compras. El WWW esti cambiando el mundo de los negocios en mercadotecnia, publicidad,
informacién de ventas, alianzas para ventas o servicios comprar y vender. Muchas de las grandes empresas ya
cuentan con un Website, y las empresas pequefias encuentran relativamente nuevo el poder competir al ti
por 3, con las grandes empresa con algo de éxito. El Web es simplemente otra herramienta para llegar al
clierite y no la panacea, se requiere de un esfuerzo extra para que la presencia en Intemet sea fructifera. El
Web acelera el intercambio de informacion entre los negocios y sus clientes, mientras el cliente se siente bien

servido, el empresario recibe retroalimentacién ripida de su mercado.

Ei éxito del Web consiste en que sea interesante, que los clientes entren y se interesen, ellos se quieren
cerciorar sila pagina de entrada y lo que se ofrece corrobora lo que buscan. Si lo que ven les gusta puede que

realicen una compra o regresen después y entonces estén dispuestos a comprar, o bien adquieran e! producto

21 Dahl y Lesaick, op. cit, p. 38
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en uha tienda o algin otro medio que posibilite la compra directa. La principal ventaja del Intemet para la
empresa s que no hay limitantes geograficas, temporales, de horario 6 lugar. En Internet la ienda siempre

esta abierta dispuesta a captar clientes™.

La tecnologia del Web ha crecido 2 pasos agigantados y poco a poco se convierte en un medio masivo global,
es muy atractivo que se pueda alcanzar a un segmento de mercado bien identificado y en constante
crecimiento. E] Web ha alcanzado los 10 millones de consumidores més rapidos que cualquier otra tecnologia
lo ha hecho hasta shora, el Web lo hizo en cinco afios y se espera que para el afio 2000 tenga presencia en

unos 50 millones de hogares™.

NGmaro de Ahos en que las Tecnokgles lograron
sicanzar ios 10 Millones da Consumidaras Grifico 23

45
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Las aplicaciones del Internet en una empresa se pueden dividen en dos grandes categorias de aplicacién en
mercadoteenia 6 en aplicacidn en operaciones internas. En cuant®a la mercadotecnia el Intemet se puede
aplicar parz el desarrollo de una nueva publicidad, servicio al cliente y soporte de informacién del producto,
en cuanto a las operaciones internas es posible el intercambio de informacién, colaboracion y desarrollo de
proyectos, ademis de soporte para ventas con la caracteristica primordial de no importar la distancia

geogrifica para intercambiar informacién, Con Intemnet se puede:

e Comunicarse con clientes en tiempo real, incluyendo enviar informacién demandada por un cliente que

=2 jdern, Drabl y Lesnick, p. 43
253 Zeff y Aronson., Advertising on the Intemer, p. 196
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désea conocer los productos & servicios & para cerrar una venta.

Proporcionar servicio personalizado al cliente {Micromarketing y Marketing One to One) y las 24 hrs. del
did, los 365 dias del afio.

Colaborar con colegas a través del intercambio de “ideas”, archivos y e-mails en ¢l mismo edificio,
cibdad, pais 6 al otro lado del mundo.

Checar los inventarios y precios en el mismo edificio o de manera remota, asi como hacer ordenes de

pedido y estudios de desplazamiento de productc con distribuidores 2 través de tecnologia scanning,
Agsesorar a vendedores, clientes, proveedores y distribuidores sin necesidad de desplazamientos fisicos.

Pt"umda de la empresa estableciendo informacion en un Newsgroup, Wehbsite, Chat, Gopher, FIP 6

Telnet segiin la mezcla conveniente.

Publicar catilogos, tripticos y cartas en linea.

Probar en el mercado nuevas campafias publicitarias, promociones, productos y servicios.

.Rfccibir retroalimentacién constante del target 6 mercado meta, creando Focus Group via Chat o E-mail.
Crear tiendas virtuales para generat ventas directas en Intemet.

Distribuir “informacién reciente” archivos a una o mds personas en la red.

Alcanzar a un mayor mercado, mercado de jovenes, mercado local, mercados especializados y mercados
globales.

Acceder a un vasto cimulo de informacidn disponible en Internet.

Desarrollar actividades mercadolégicas vanpuardistas acordes a las necesidades de los clientes.

En 1997 s¢ estima que las ventas en Intemet fueron de mis de 120 millones de délares™, Bl Internet ofrece

grandes oportunidades de mejorar la productividad de los negocios y adentrarse a los mercados globales. La

expectativa de entrar en Internet como negocio, se centra en que la empresa verd recompensado su esfuerzo

de manera exponencial acorde al crecimiento que expetimenta Internet y la confinza que se le pueda

254 thidem, Dahl g Leanick, p. 49
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prof:orcionar al cliente a través de transmitic un mejor servicio en linea que satisfaga y supere sus expectativas
respecto a lo que le podamos oftecer en linea y que por razén obvia serd comparado contra lo que el cliente
tecibe en cualquier otro medio como teléfono, T.V. ¢ inclusive al realizar una compra directa en una tienda,
donide cualquier transaccion se realiza en un ambiente de realidad total, sin ningin medio de comunicacion

mis que el lenguaje hablado y corporal.
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2 LIMITACIONES Y ESTIMACIONES DEL INTERNET

La bﬂncipal caracteristica del Intemet ¢s su ripido crecimiento a nivel mundial, hoy dia son pocos los paises
que no estin en conex:on a esta red global de Ia informacion. La red se distribuye por naturaleza, al no haber
- ninguna entidad que tenga el control absoluto sobre 1a red y al poderse conectar a una red a partir de otra, el
crecimiento no es cuantificable ¥ la tinica manera de hacerlo es x través de estimaciones que pueden no estar
muy alejadas de la realidad, pero tampoco ¢s una verdad absoluta. La tinica realidad que puede concluirse en
relacién a cualquier estimacién dada, es que Intemet se encuentra en constante expansion y crecimiento, y
csulp sucede ripidamente.

Mucho sc habla de la supercarretera de la informacién, y aunque no puede ser la panacea para solventar las
problemiticas mundiales; son muchas las expectativas que se centran en esta tecnologia como el mévil para
quel el progreso llegue a mds personas en el mundo. Para salir de las crisis se raquiere de nuevas temélogias y
al menos en Estados Unidos la Tecnologia de la Informacion est generando nuevos empleos™. El més claro
eiemplo de estd situacidn es Silicon Valley.

Las expectativas que se tienen en Internet no son nuevas, cuando el teléfono surgid se tenia la misma
esperanza en relacién a que traeria mayores fuentes de ingreso y progreso. Lo que se escucha de Internet ya
se ha escuchado acerca de otras tecniologias como 1z denominada democratizacién instanténea a distancia. El
Internet gratis ya ha comenzado a morir y ahora debe dar sentido a una Funcicnalidad de udlidad™é,

La principal problemitica 2 la que se enfrenta la red es’ que la infraestructura con la que se cuenta es una
limifante, ya que puede no ser suficiente para los requerimientos del fhujo de informacion. La saturacién
puede matar a Intemet. La infraestructura cada vez mejora y se crean proyectos para dar mayores beneficios
en funcion de los costos, entre mis calidad, mejor servicio. De hecho el costo tendri que ir en funcién de
cuando, cuanto y como se use; asi como la transmisidn de informacién; mis que por estar conectados a la

linea, el tiempo puede ser algo irrelevante. El Intemet tiene un efecto parecido al que tuvo la radio a

755 Flichy, Patrice. “Redes” TVE lnternacionsl, Noviembre 22, ‘97
256 Flichy, op. cit.
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printipios de siglo, es el mismo mito de la comunicacién libre. Se habla de Intemnet 11 que seria o daria un

servicio mis ripido, cambiando el Internet andrquico y gratis.

Internet se manifiesta como una oportunidad; en Latinoamérica se sabe que se tiene que invertir de lo
contratio se esta perdiendo ¢l tiempo en la competencia mundial de Intemet, ya que el que no este en la red
estatd aislado™".

Por 'otro lado, la inversion necesaria para conectarse es realmente elevada, en Estados Unidos si se quisiera
conectar a todos los hogares se tendria que invertir 120 billones, nadie va invertir esta cantidad hasta estar
seguros de que la tecnologia funciona y que la gente va a pagar por las aplicaciones. El Intemet esti en
constante evolucién, simplemente tiende al cambio y en términos generales requiere de mayor seguridad y

ufia cultura de mayor orden™.

La red tiene aiin mucho que corroborar por parte de su viabilidad prictica y utilitaria ademis de que la
tecnologia debe estar a un precio accesible para que la mayoria de las personas tenga acceso 2 ella, Lo cierto
¢s que la red al crecer y substituir usos y crear nuevas necesidades, en los préximos afios serd una herramienta

indispensable y con la cual nos encontraremos sumamente familiarizados. Se estima que para el afio 2000

habei miés de 500M de personas en la red. Tabla 8
Grifico 24
Grifico del astimado da ia genta an
Intarnet Octubse 1994 13.5M
800,000,000
Septiembre 1995 149M
Enero 1996 26.4M
Julio 1996 34.6M
Mayo 1998 159,402,598
2000 501,924,598
n‘) ;. oo P (Tabla y grifico dsborados en basc a datos de: Zeff y Amomson,
# 4 & -
&’#&f#&&&?ﬁfgﬁ Moctezuma, Angell, Steme, Michigan SBDC e Intemet Generstor)

= M-quez, op. <it.
158 Goates, op. cit, p. 89-96
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El crecimiento ha sido explosivo como lo corroboran las siguientes cifras sobre el aumento de hosts &

servildores registrados que permiten el trifico de informacion a lo lago y ancho de la red. En una

investigacién tealizada por el Michigan Small Business Development Center en Enero de 1997, se
|

encontraron 16.1M hosts, arriba de los 12.9M en Julio 1996 y 9.5M en 1995,

CHTOINMIENTN CHEDEMT NVED

Pt s ERAL AN

Encro 1997 16,146,000 25%

]ulio:19‘96 12,880,699 36% 94%
F.neiP 1996 0,472,224 43% 95%
Julio 1995 6,642,000 3% 107%
Eneto 1995 4,852,000 51% 119%
Tulic 1994 3,212,000 45% 21%
Enero 1994 2,217,000 25% 69%

Julio 1993 1,776,000 35% " NA

Enero 1993 1,313,000 NA NA

Tabla 9 Crecimiento del nimero de hosts de 1993-1997

Crecimiento del Ndmero de Hosts en el Mundo
18,000,000 <

wos 1331311DEEE

(Elsboracién de Ia tabla y el grifico en base & datos del Michigan SBDC)

México no se ha quedado a la zaga y también ha experimentado crecimientos importantes, el aumento de
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gente‘ en Intemnet es significativo y se espera un mayor crecimiento:
|

I
Toajancis de Js Gants que sccoss Intomet de Mindco

|

|

Lo 1995 30,000

L 1096 250,000

g : 1997 400,000

1 | 2000 1°500,000

| 3005 10°000,000
. 2010 25000,000

sblay grifico elsborados cn base & datos de Moctezums)
(e s ) Grifico 26 y Tabla 10

La poblacién estimada en México fue de 45M (1995) en el 2010 se estima que sea de 100M. Es decir para el
2010 se espera que el 45%dela poblacion de alguna u otra manera tendrd acceso a Intemet.

El crpunumno de Intemet se debe en mucho al World Wide Web (WWW) v a los navegadores; haciendo de
esta una red mds amigable de ficil acceso y constante crecimiento. Bl NSENET fue el primer backbone de
Internet y se cuenta con registros estadisticos hasta Abril de 1995 del crecimiento de tréfico por servicio de la
red, 1 1a tendencia que se observa hacia el crecimiento es claramente visible.

Junic'1993 42.9% 5.6% 9.3% 1.1% 16% 6.4% 0.5%
Diciembre 1993 40.9% 5.3% 9.7% 13% 3.0% 6.0% 22%
Junio 1994 35.2% 4.8% 10.9% 1.3% 3% 6.4% 6.1%
Dmembm 1994 31.7% 3.9% 10.9% 14% 3.6% 5.6% 6%

Matzp 1995 24.2% 25% 8.3% 1.3% 2.5% 4.9% 23.5%

Tabla 11 Crecimiento de Intemet por servicio (Elaborada a partir de datos de Matthew Gray M.IT')

Los servicios de Intemet y son utihizados para clertos fines especificos: E-Mail 84%, Newsgroups 60%,
Aspectos comerciales y navegacion 54% y Educacion 38%. Sin embargo el Hempo que se pasa en Internet o
conectado puede darse desarrollando algiin otro tipo de actividades que provoquen trifico y lentitud en la
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red: |

E-mail y Newsgroups
X%

[ Tréfico de Informadén por Servidios en Internet

Grifico 27

{Elaboracién del grifico en base a Angell y Heslop)

Una :tstima.ci()n contundente del crecimiento de la red es ef aumento en el niimero de usuarios de PC, asi
como en la utilizacién del E-Mail y del Wotld Wide Web:

[T

[

MEDT

USUARI 184

PC

E-MAIL 35 60 80 130 180 200
www 9 23 46 81 122 152
ONLINE/ 8 13 1 2 27 30
HIBRIDOS

Tabla 12 Tendencias de la utilizacién de los servicios en Intemet (MORGAN STANLEY 1996}

1 Web ha crecido muy ripido, de hecho ha crecido més ripido que Internet en si. El crecimiento de Web ha
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sido y continua siende exponencial, es el servicio mis exitoso y de mayor futuro comercial en la red:

Junib 1993 130 1.5% 13,000
Diciembre 1993 B 6% 34T
Junio 1994 ' 2,738 13.5% 1,005
Diciermbre 1994 10,022 18.3% 51
Tartio 1995 25,500 3% 70
Septiembre 1995 27,000 NA NA
Enero 1996 100,000 50% 94
Junib 1996 230,000 68% NA
Encro 1997 650,000 626% NA

Tabla 13 Tendencia en aumento respecto a la creacidn de WebSites
(Elaborada en base a datos de Matthew Gray, M.LT)

El c;omcrcio en Inteinet poco a poco gana terreno, las ventas realizadas en la red en 1997 han sido estimadas
en 120M™, Bl crecimiento del negocio en Internet se da a un titmo de 10% mensual y se estima que para el
200‘) sea una industria que genere $1.238 trillones de dolares™. Microsoft tiene ganancias por $11,000M de
dolares y la produccién de PC’s en Estados Unidos para 1998 se estima que serd de 80M™'. Se tienen muchas
dudlhs respecto a la seguridad y el trifico, asi como si la red serd el medio masivo del futuro; por lo pronto, la
gente que esta en b red, desde la perspectiva comercial tiene mucho que ofrecer, evando Intemet sea toda

una:realidad comercial el que ya tenga presencia tendrd ventaja,

Alg\'mas cifras de caricter demogrifico demuestran cierta tendencia hacia lo que Intetnet serd en el futuro,
sien:do el punto de partida para que un negocio parta sobre bases sdlidas en relacién a lo que la gente hace en

12 red. El uso generalizado de la PC define datos generales para Intemnet también:

2 Stemne, Jim. Wodd Wide Web Madketing, p. 25
0 Segar y Harxis, op. cit, p 48-51
! Zgbludowiky, Jacebo, “Eatrevista con Bill Gates”, Televisa, Abdl 25, 1998
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Masculino 60%

Femenino 40%
Ingresos:
90% ganan $25,000 Dlis.

¢ Bl 66% de cybemautas (usuarios de la red) tienen de 18 a 45 afios, 21% son mayores a 45.
* El 90% de usuarios tiene un grado universitario o mayor™’,

En una mvestigacion realizada de Enero a2 Matrzo 15 de 1997, con una muestra elegida del Intemet, en
uau‘hrios de Newsgroups, e-mail y websites, realizando mis de 1200 cuestionarios se encontraron los
signisntes hallazgos™®:

| Agosto 19%  Marzo 1997

' [ Sexor

. [Masculino 5% 8%

: Femenino 14% 17%
Edad:
21-30 24% 29%
31-45 60% 41%
46-55 12% 17%
56+ 3% %

Estas ciftas demuestran of interés cada vez mayor de la poblacién con posibilidades de estar en la red le
adaptan para que forme parte de su estilo de vida. La edad minima de acceso a Intemet es en promedio 18

f -
2 Angell y Hesbop, op. cit, p. B
mLim,Sm.Surv:ymﬂ:g[mlnctoflheWWWmIndividmllnmu)udeecumicSbck'!'ndhg,h&p:llm.ﬂmphymn.mg]
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afios y la mdxima de 55 afios (1995) al 2010 la edad minima para accesar serd de 5 afios y la maxima de 80
be4

aiios
El u%o de Ia red se generaliza y cada vez es mias comin. Segin la investigacién FIND/SVP's 1997 se encontrd
que el uso dé Intemet se ha inerementado dramiticamente a partic de 1995% ¢ se adapta la red al estilo de
vida :dc[ usuario, ya que la red tiene a personalizar no ha que el usuario sea alguien mis en la red; por eso lo
que f;my en Intemet esta acorde a los gustos de cada cual, #in ¢cuando realmente sea compartida con un gran
n&mf:ro de personas:

FTRECy ENCTAVL -0

(RSN IS

Dianamente 36% 49%
Semnanal 45% 3%%
Mensual 13% 7%
Ocasional ™% 5%

Tabla 14 Comparativo de la frecuencia de uso del WWW 1995-1997

En ¢uanto a su incursién en ef estilo de vida, ha tenido buena aceptacién, el porcentaje de usuarios de Web
que consideran indispensable 2l Web es del 82%, Intemet tiene ain mucho camino por recorter, no & la
sohugién a todos los problemas pero es una oportunidad hacia un campo nuevo que requiere de creatividad

total' para que todas las expectativas sean cumplidas y los estimados superados.

En ks expansion y posibilidades de éxito en el cyberspace, mantienen atin viva la expectativa sobre como serd
la informacién total donde el cliente y las telecomunicaciones ocuparan dos sitios preponderantes en una

transaccion comercial donde ¢l satisfacer al cliente y superar sus expectativas es lo mas importante,

264 Moctezums, Roberto., Conf ia "Mercad ia frente a las nuevas tecaclogias de la informacién”, 5° Simposium Internacional de
Mercadotecnia ITESM-CCM, México D.F., Abril 24, '98

5 Michigan Small Buginess Devel Center, Intemet. Force or farce? Findings from a Intermet Marketing Study, p. 54

s

26 Treese, Win. The Internet Index, fuip./ /www openmarketcom/intindex/, Enero 21, 1998
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3. MARKETING EN INTERNET, OPORTUNIDAD PARA SATISFACER Y SUPERAR LAS
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Con la evolucién de las telecomunicaciones, es posible conseguir informacién, productos y servicios
fabricados en cualquier parte del mundo, la calidad cada vez es mis estandarizada y los productos son
méiom, se da competencia acelerada lo cual lleva a la especializacién de los productores, ¥ se establecen
como especialistas, en un nicho. Los clientes quieren lo mejor de cada nicho, aparece la alta competitividad y
se da conjuntamente el cambio en ¢l perfodo de ciclos de negocios; el cual es de ocho meses en casi todos los
melmados y en el caso de mercados muy competidos como en el de computo, el ciclo Hlega a ser de tres
meses™”. Los productores repentinamente aparecen y de la misma manera son considerados obsoletos.

El'cliente se vuelve mis exigente y s¢ interesa por conocer mis acerca del pro&ucto, con este enfoque €3 que
Imlaemet se convierte en una herramienta de valor agregado para e cliente. Intemet es un medio masivo
dizligido, interactivo, transnacional y con grandes expectativas de desarrollo. Las empresas requieren de
presencia en la red, de lo contrario sus clientes . clientes potenciales y su target usuarios de la red,
comenzarin a pensar que la empresa ya no existe, estd atrasada tecnolégicamente o que no es lo
suficientemente rentable. .

Por eso es que Intemet a pasos agigantados se cristaliza como una opcién estratégica mis, algunas razones
por las que una empresa debe estar en la red y que con &l pasar de los afios se van a multiplicar, son las
siguientes:

¢ Imagen corporativa de liderazgo y vanguardia tecnoldgica.

¢ Incremento de la visién empresarial.

* Expansién de mercado.

. Posibilidad de realizar transacciones en linea (on-line).

T Moctezuma, op. cit.
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Distribucién global de 1a informacidn de acuerdo a los requerimientos de la empresa.

Alta disminucién en los costos de comunicacion de larga distancia (teléfono y fax, si son substituidos por
‘el e-mail o algyin otra opcién de intercomunicacién de Internet come ¢l Net Meeting 6 el IRC-Internet
‘Relay Chat-).

'Aumento de atraccidn e interés en la empresa por contar con un Website que ofrece atractivo interactivo
I

ipara los usuarios.
1

'Disminucidn en costos para distribuir informacién reciente, demostraciones, productos, ete. via Intemnet.

!Sc puede mejorar el servicio al cliente e inclusive superar las expectativas en relacién a lo que se puede

'ofrecer offline. Creando inclusive un servicio 24hrs. al dia.
Se puede obtener informacidn directa sobre el cliente a través de investigaciones de mercado en linea.
iLa audiencia global puede ser alcanzada a un costo relativamente bajo.

Se pueden lanzar campaiias publicitarias de impresos (imdgenes), radio (audio) 6 video y hacer pruebas
de pretest, postest, recordacion, top of mind etc. 2 un costo menor comparativamente con el costo de la

misma investigacién en otros medios.

Se pueden realizar ventas directas, sin el costo de operar una tienda real y sin que el cliente tenga que
desplazarse a un sitio especifico para levantar el pedido & adquirir el producto.

Fl Web permite crear alianzas y asociaciones, creindose empresas virtuales para ofrecer un mejor setvicio
al cliente; 2l asociarse especialistas el cliente tecibe un servicio con las ventajas de cada uno de los
empresatios que participan en la empresa virtual.

La comunicacion se puede realizar a larga distancia en iempo muy corto, inclusive de manera instantinea
(Como en el caso del Instant Messager de America On Line). Permitiendo mantenerse en contacto a

pesar de las distancias geograficas.y sirviendo para trabajar en proyectos compartidos con clientes,

proveedores, vendedores y distribuidores.

La logistica corporativa se expande; trabajando en diferentes zonas geogrificas, sin importar los usos de
horarios ni las distancias geogréficas.
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* Ganar y mantener ventaja cotpetitiva; Intemet permite la mejora contnua en los procesos o inchsive

para solventar algin problema existente.
. IColabotaﬂ:ic'm y desarrollo con empresas, organizaciones, universidades ¢ inclusive competidores.
. bompmir. desarrollar y utilizar informacién con cualquiera que tenga acceso a la red.

. Aumeum el interés plblico, al contar con un Website interesante, la gente estara buscando ¢l Web para

ronocer y cersiorarse de lo que se ofrece en ese lugar.

¢ Retroalimentacién del cliente, permitiendo que se exprese de manera libre respecto a lo que piensa sobre
Ia empresa, la industria, los productos, servicios, campaiias publicitarias, & Website, etc. ‘

¢ Encontrar nuevos prospectos inclusive en metcados no tatget.

El impacto de la red en la actividad de lz empresa dependeri directamente de los objetivos que la empresa
tenga para con ella, pudiendo variar desde el beneficio por estar en la industtia de las telecommicaciones
como un activo participante, realizar ventas directas & contar con la presencia en la red; serd directamente
proporcional el esfuerzo que se haga con el resultado que se obtenga.

En términos generales lo que ofrece Intemet es que la comunicacién intetna sea mis ripida y efectiva y que al
e.xwltior se obtenga mayor satisfaccion del cliente, retroalimentacion del piblico, estableciendo de esta manera
un programa exitoso de mercadotecnia; lo cierto ¢s que, la parte mds importante de la mercadotecnia es la
venta ya que ¢s el elemento que conduce al producto o servicio 2 las manos de quien lo necesita o desea. Es [a
cusptd: en la montafia, ¢l gol en el fitbol, ¢ctuzar 1a meta en una carrera, la satisfaccién del triunfo; la
culminacién del marketing y lo que define su éxito o fracaso™".

La supercarretera representa la tecnologia que permite que nuestras vidas sean mds Ficiles y mejores. Los
sistemas permiten ademds de ver y oir con alta calidad, jugar, comunicarse y hasta hacer transacciones. Con la
supercarretera a través de una maquina intermediaria entre la personia y lo deseado el interés serd satisfecho.
{Tu indicas que quieres y presto, lo tienes!™.

2% Avils, Montes de Oca, 0p. cit, p. 96
2% Gutes, idem, p. 67
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Fl éomercio en Internet ain esti en pleno crecimiento ‘muchas nvestipaciones demuestran que la pente
congctada realiza compras cada vez con mayor regularidad. Segin Nielsen el 13% de los conectados a
Tnternet han adquirido algo en la red al menos una vez. Lo cierto es que la geate ea la red no esta ahi por el
hecho de comprar algo. La razdn por ha que la gente no compra es por lz inseguridad al proporcionar
informacion, segin su percepcion de ésta en la red. El indice que compra en la red ain no sobre pasa de!
15%, pero el 42% de la muestra en la investigacién de Nieken respondié que ha utilizado la red para
cersiorarse al menos una vez por semana de un producto o servicio que posteriormente adquiere. “De una
con'}pra realizada en linea, 3 son realizadas offline como resultado de ka consulta de Lz red acerca del
prodliucto”m.

El éxito se debe a la interactividad del Web, esto significa que desde el enfoque comercial, se debe convencer
al usuario de que €} estd obteniendo la informacién y no que se le estd dando como sucede ordinariamente™.
Los usuarios se sienten activos copiande la informacion de la red, en vez de esperar pasivamente a recibirla
via telefénica, fax o por correo. El atractivo del Web es el resultado del interés de 1a gente de manejac la PCy
querer saber que hay en la red. El primer impacto al accesar a Intetnet es la sorpresa al observar la gran
posibiﬁdad de poder de decision que la red ofrece; decidir ver un archivo sobre “La invasién de los motosala
Peninsula Thérica” en una computadora en Espaiia un momento y luego dar un salto a Arabia Saudita para
conocer algo sobre la cultura drabe y regresar a Europa para observar 1a muestra que se ofrece sobre el arte
espaiiol con influencia drabe en un museo en Finlandia, haciendo conexién desde una miquina en la Ciudad
de Agﬁs«:alientcs, Mézxico, es algo asombroso y que ejemplifica el segundo punto importante para el usuario
de la red, que es cuando encuentra en ka red informacién de interés personal. “Bl Web puede ser utilizado
para el tabajo, la escuela 6 la vida cotidiana”. Entonces es cuando una persona se convierte en un

ernauta nav do sin fin en la red, surfeando libremente parea ver que mas hay de su interés.
cgan P qu ¥y

Al ser un medio interactivo se pueden hacer configuraciones personalizadas, permitiendo la interaccidn
usuario-empresa; la persona que navega en el Web es un visitinte a la empresa, solo que de manera
electrénica, por 5o se debe cuidar cualquier detalle para causar una grata impresién. Crear un Web es como

crear una presentacion, demostracién o un CD-ROM, se requiere del copyright, disefio de grificos y Ia

7 Q'Keefe, op. cit, p. 15
1 Steme, Jim, Uting WWW for Customer Service, p. 114
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atencion a la experiencia del prospecto.
I

Conltprar en red es algo nuevo, v la tendencia natural es hacia resistirse al cambio. El cliente debe observar
una:venujz al negociar con [a empresa via Web. Puede haber descuentos especiales, disminuir los costos de
disttibucion al vender directamente al cliente, (algunas veces estos llega a ser el 70% del costo final) entre
ol:(;s. Los productos deben ser vendidos a mis bajo costo que si se hiciera la venta en el super 6 algin
distribuidor. La estrategia debe ser “decir, no vender -tell, no sell-"7%, '

El WW permite 2 una empresa crear una biblioteca clectrdnica de materiales disponibles para cualquicra
que cuente con conexién a Internet. Multimedia hace que mds que los limites para tener presencia, sea la
ucaiologh. para crear un Web, la creatividad e imaginacidn pondri los limites. Por eso es que se deben tener
objetivos realistas en base 2 lo que e Web puede proporcionar™. Intsmet requierc de creatividad paca que
sea 'explotado como un medio eficiente, para determinar el aleance se puede cuantificar su efectividad de
diversas formas: hits z sesidn, cantidad de usuarios, implicaciones geogrificas (% nacionales), fomento al
trabajo en cooperacion intemacional, cobro de publicidad x click en anuncio no por impacto, etc. El
prolinedio estimado de visita a una pagina Website es de 8 a 10 minutos™,

Seglin los hallazgos encontrados en un estudic realizado por la Wayne State Univerity y el Michigan Small
Busmess Development Center, en empresas pequefias y medianas con presencia en Internet; encontraron que
las principales caracteristicas de un buen Website son:

¢ Elacceso al Interet debe ser ripido.

e Conocer lo que Ia audiencia quiere y espera det Website.

® Recibir retroalimentacién de los usuarios.

* Establecer grupos de discusién, parz charlar sobre asuntos de la industria, dar respuesta z pfegunus, etc.

Establecer una seccién de oportunidades de empleo.

|
2 Dahl y Lesaick, op. cit, p. 258
3 Sterne, Jim., Using WWW for Custamer Service, p. 115
'«'"iﬂun,Moc!uum
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. i:"stzblecer la filosofia de la empresa.

¢ Colocar un libro de visitantes para permitir que el cliente reciba mformacién futura personalizada.
e Hacerlo l6gjco para su ficil manejo.

. 'Iener una seccion sobre comentarios de clientes satisfechos.

. ";I‘ener seccidn de preguntas frecuentes (FAQ, Frequently Asked Questions)

. ?ronieter respuesta de e-mails a més tardar en 3 dias.

e Incluir reconocimientos o premios de calidad y registros recibidos.

*  Hacer ligas (links) a organizaciones u otras empresas para que el cliente pueda obtener informacion de la
|
industria.

*  Proveer pequefias fotos escaneadas del producto usando disefios en dibujos (cartoon) o un formato lineal
para disminuir el tiempo de transmisién de archivos en la red o dowmloading, ™

Las ‘p‘igmas no solo son para verlas si no para hacerlas, esta premisa es bisica para la Mercadotecnia en
Internet. Se requiere contar con personas generadoras de contenido, que proporcionen informacién fresca
con :estrucmras reactivas de  soporte interno para dar solucidn a los usuaries, dando pic a la aplicacién del
micromarketing como personalizacién masiva, siendo estd la ventaja mis positiva para la mercadotecniia en
Inte‘met (Ver Grifico 28). El Internet tiende a personalizar, cuando esto sucede se crean ligas fabricante-
condumidor, lo que fomenta la lealtad, proporciona informacién valiosa y crea diferenciadores reales, creando

una: comunicacién directa del consumidor al fabricante, y del fabricante al consumidor.
Los retos que tiene la Mercadotecnia en Internet para un adecuado disefio del Web son:

¢ Proporcionar las herramientas adecuadas para navegar en el Web,

¢ Crear suficiente interactividad. “Un Web no es algo que una persona lee, s algo que se hace, visitar un
Website es una actividad”. Cuando se lee algo el usuario estd acruando de manera pasiva; si lo lee estd

atento de esto, cuande lo ven, aprenden; cuando lo hace, se transforma en maestro. Un Web que

75 Michigan SBDC, op. cit,, p. 26
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ihteracciona con el consumidor serd exitoso ya que tendri a sus usuarios interesados en aprender mds
acerca de los productos, obteniendo un mayor impacto de mensaje y comprension de lo que es ¥ se hace

gn la empresa.

o Captar exitosamente la retroalimentacion por parte de los que nos visiten en ¢l Website 6 que de alguna

Inanera se interesan por lo que hacemos™.

o El Web debe mostrar la misma o inclusive mejorar la imagen de la empresa.

¢ Lamezcl de Intemnet (Servicios de Internet WWW, E-Mail, IRC, FTP, Gopher, entre otros) debe ir

acorde 2 los fines de la estrategia de negocio de la empresa offline 6 fuera de la red.

Con el Intemet se pueden crear comunidades virtuales donde los usuarios interactuen entre si, conferencias
con personatidades, pliticas de interés y focus groups, con esto la gente se siente patte de un grupo y se

petcibe que la empresa tiene interés en ellos. La red propene la creacién de nuevas estrategias de ventas,

¢ Steme, Jim, Uhing WWW for Customer Service, pp. 1-22
136



disttibucién, pubticidad, cobranza, presentacién de la informacién, realizacién de alianzas y creacién de
empresas virtuales {asociacion de empresas especialistas en nichos).

Estar en la red antes de que sea demasiado tarde es la mejor decisidn. En este sentido aiin es atractivo ser de
los IFl'iMDS con presencia Web en un nicho, o bien ofrecer algo Unico e impactante que pueda captar Ia
atericién de todos los medios y de esta manera la presencia en Internet comenzari a ser productiva y

rentablemente justificada.

Lzs, 4P’s (Precio, Producto, Promocién y Plaza) Tradicionales y otros conceptos importantes de ha
mu*lcadonemia, se ven inmersos en el comercio digital y a través de Intemet se levan a cabo estrategias muy
tnteresantes y que ejemplifican que ef comercio en linea es una realidad.

|
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A. Productos en Intemet
i

La tecnologia afecta la disponibilidad de productos el supuesto paradigma de que la atencién debe ser directa
al cliente ha sido destrozado; ya no es necesario viajar para obtener un determinado producto 6 servicio™, a
n‘av;és de la red se pueden transportar dichos productos o servicios de manera digital, 0 al menos se
transporta informacién relativa al servicio o referencia en caso de productos con presencia en la red;
productos digitales como una aplicacién de software, un libro digital, reportes 2 accionistas, reportes
financieros, ediciones electronicas de diarios o tevistas, actualizaciones de archivos (Fjemplo: Anti-Virus
Not%ton), cursos de actuafizacion universitaria, cursos de idiomas y posgrados a distancia, videoconferencias,
entre otros; corren en la Intemet. El producto fisico que rradicionalmente el cliente lo racibe en sus manos
como alge tangiblemente perceptible, es substiido por informacién almacenada que a través de una
aplicacion mecénica como una PC, impresora, CD-ROM, DVD, etc. Dan muestra de su funcionalidad como
producto que satisface las expectativas del chente.

El avance en cuanto la creacién de productos digitales es muy grande y se estd substitugendo a productos
tradicionalmente fisicamente perceptibles, siendo los productos digitales dependientes en su totalidad de ia
aplitacién y existencia de la red, lo cual implica una desventaja al tratarse de productos sujetos a una
tecnologia ain en desarrollo; por obvias razones, el mercado estd acaparado por productos o servicios
tradicionales. Y que no tendrén un substituto digital, estos productos y servicios basan su presencia en la red
en razon de lo importante que es para su imagen aparecer en la red y de la misma manera adentrarse en ka
Tecnologia de 1a Informacion y en los sistemas de negocios que la red hace dia a dia mas sofisticados y

novedosos.

La presencia de estos productos se relacionan directamente con las caracteristicas del producto o servicio en
si, y de todo lo que le rodea, beneficios, atributos, valores, empaque, instrucciones, embalaje, servicio
posventa y demis accesorios; que en total conforman la imagen y las ventajas que recibiri el cliente con la
adqpisicién del producto o servicio.

277 Paliwoda, Stacley Jz., La esencia de la dotecais i iond, p. 49

138



De ajguna manera tener un producto en la red es similar al proceso de exportacion ya que el producto puede
ser t::onocido por cualquier persona con acceso a la red en cualquier parte del mundo, se deben cuidar todos
los detalles para realizar esti actividad; el producto se puede ver afectado por las condiciones politicas,
econ:émiczs, sociales, fisicas y legales como podrian ser el clima, la falta de interés literario, las modas, etc. El
prodlucuo 0o debe ser sofisticado ni atrasado en relacién al target donde se venderi. La tradicion de un pais
también afecta el producto en relacién al tamafio de la presentacidn, el color y accesorios que le acompafien.
El cilr.lo de vida de un producto también tiene su importancia pues mientras en un mercado local un producto
se erlcuentre en la fase de madurez, puede ser introducido al mismo tiempo en otro target extranjero™. Estas
condiciones especificas son las que afectan la dificultad que conlleva estandarizar un producto de marera
glob;l', (Ver Tabla 15) se supone que se debe producir diferentes modelos para cada segmento de mercado
que pretendamos atacar, lo cual es muy costoso, pero también se pueden crear modelos lideres para cada pais
o zofn geogrifica, adaptando los productos a los mercados locales, con productos bisicos estandarizados.

~
|

La clave estd en crear un producte global estindar dificil de copiar o con caracteristicas propias tinicas que
pcnﬁita mantener los costos de produccitn relativamente fijos ¥ que en base a las preferencias del mercado
target se le puedan agregar tal o cual caracterishcas o accesorios, satisfaciendo e inclusive superando las
expécutivzs locales en base a un producto en esencia el mismo (estandarizado) plobalmente, pero que cumple
con Jo que ¢f cliente busca para darle un uso acorde a su entomo de interaccién.

Con ¢l producto global se crea la capacidad para entender y responder a las necesidades de los clientes y a los
requ?timimtos de los sistemas de negocios en cada mercado critico™. Se busca b homogeneizacién de la

demanda mediante investigaciones que nos muestren segmentos similares en ¢l mundo que permitan
. aprovechar las economias de escala. Con la venta de productos estandarizados a diferentes segmentos en el
mur;do, v la aplicacidn de economias de escala y scope usando software de ingenieria, produccidn y dissfic
comp el CAD/CAM, se puede producir a baja escala a un precio acccsiblc', el mundo se ve como un solo
mercado y se produce para tal efecto. Se fabrica en base a que todos los mercados tenen algo en comin; un

abrumador deseo de confiabilidad, estandanzacién con modernidad en todas las cosas a precios relativamente

778 Khambata y Ajami, Intemationsl Business Theory and Practice, p. 380-382
T Ohmae, Kenichi, “Mansging in » bordedess wordd”, Going globalsucceeding in world markets, Harvard Business Review, 1991, p. 6
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bajos™.

Tabls 15

gﬂhggisasﬁihsgﬂgi: %ﬂag

20 Levin, Theodare, Comercisizacitn creativa. The marketing imagination, p. 21
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Ia mlcnologia se aprovecha para producir una linea de productos mas extensa que satisfaga y supere las
expectativas de los nichos globales y por otro lado la red permite que encontremos a los integrantes de dichos
nichos; de manera especifica se puede observar al producté dentro de este entorno global bajo Ia perspectiva
ﬁua{:égica tradicional. Bl producto como satisfactor de deseos y necesidades, que requiere de una marca,

empaque, embalaje, servicio posventa, entre otros. Para poder ser comercializado.

De n;mnem estratégica, el posicionamiento de un producto dependera directamente de 3 factores:
o Las caracteristicas del mercado y el medio ambiente donde se vende el producto.

# Lanecesidad funcional que satisfaceri el producto.

¢ Lot requerimientos financieros y la posicion competitiva que guarda Ia empresa en el mercado™.
|

Algunas de las principales estrategias relacionadas con el producto en Internet son las siguientes:

4 PRESENCIA DEL PRODUCTO O SERVICIO EN INTERNET

Un producto, servicio o evento requieren de contar
con sy aparicién que le soports, generando una
imagen al exterior de vanguardia, desarrollo
tecnolégico, interds por el cliente y posicitn
internacional.

(Grifico 29 Copa Mundial de Finbol Soccer
Francia *98WebSite hitp:/Awww. france98.com)

% LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

Permite que s¢ cree un entomo de expectacion respecto al producto préximo a ser lanzado, e inclusive se
pueden realizar investigaciones de mercado en linea y se disminuyen los gastos al probar el lanzamiento
en una muestra bien estratificada.

8! ihiders, Khambata y Ajami
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< US0OS DEL PRODUCTO

lse hace hincapié en las caracteristicas del producto 6 servicio, sus virtudes sus ventajas y se educa al
cliente respecto al producto creando una cultura especifica conventiente para la marca, el producto y su

ampresa.

(Grafico 20 K-Mart WebSite http:/Awww kmart.com)

Moirition
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N were N wentig 2 repmstin

A supw departiment

Bananas

Bananas are an excellent mangon choice.
They are vutually far-free apd contan no
cholesterol or fodum Bananas alse provide
needed dietary Sber. which it helpful in
reducing the risk of some cancers.

Per gerving- 100 g
11 gprotein

2 g far

22 2 g carbohydrate
5 gGber

En este sentido las demnostraciones del producto o servicio a través do un video clip, permite que ¢l cliente vea como
funciona y se utiliza el producto, se puede shorrar tiempo y dinero en esfuerzos de venta, con el video y el audio ze
crea'una stméefora especial respacto del producto. El clinte se sients satisfacho al haber visto el producto su uso y

caraleristicas antes de adquirirlo.

& PRODUCTOS DE USO ESPECIFICAMENTE EN INTERNET

SURFQWATCH

material ks on the Inbernet.

Surfvatch lodnit 1-800-458-6600,
Info@saxfuratch.com, or hitp://www.surfwatch .com/usrobotics

Intemet por sus caracteristicas de servicio e
intaraccion entre los usuarios, se conforma como un
mercado lucrativo donde dia a dia aparecen nuevos
negocios que van desde conexiones a la red con
caracteristicas  particulares (ACL, Compuserve,
Internet México, Infosel, etc.), suscripciones a diarios
y rtevistas de ediciones electronicas, servicios de
intercambio de e-mails con gente de todo el mundo,
pago por acceso a chats, videoconferencias,
conciertos, interfaces de reservacion y solicitudes de
servicio, entre otras. Surf Watch ¢s un bioqueador de
acceso a paginas de pomografia en Interet.

(Grafico 31 Surf Watch WebSite

htinMhwrwnw surfiwateh . comd
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% LANZAMIENTOS DE TEMPORADA

Productos que depanden mucho del medio ambiente o
de la época v a través de la red estd temporalidad
puede ser reconocida como tal y aprovechada como
mlhvmjapmelclium.

( Grifico 32
Superama WebSite hito.//www.superama.com.mx)

¢ ACTUALIZACION DE PRODUCTOS DIGITALES

Superama®

i Frescura y Calkiad Todaos los Dias !

. Ya que el mercado del cimputo &s sumamente competido, el interés que existe por satisfacer y superar
las expactativas dei cliente, crea una actitud de mejora continua y se ve reflejado esto an la creacin de

- productos cada vez mejores, como en el caso de las dltimas versiones de software, navegadores de
Internat y las actualizaciones de antivirus en linea {Ver Grafico 36).

¢ ELABORACION DE PRODUCTOS “A LA MEDIDA DEL CLIENTE”

Esta es la parte donde convergen un producto y la
Intemet, la interactividad es lo mis importante. Una
pigina Web no es para leerse, si no para hacerse. El
cliente no necesita de un vendedor (dependisndo del
producto), los prospectos pneden elegir color, estilo,
configuraciones, métodos de envio y formas de pago,

El cliente percibe que el producto esta hacho a su
medida, después de todo él mismo influye en el
proceso de disefio, Intemet ofrece que la presencia
del producto sea interesante, divertida o Wtil para el
cliente, por ejemplo con el Outfit de Land Rover el
cliente puede elegir una gama de posibilidades
referente al modelo y los accesorios que se ofrecan.

(Grafico 33 WebSite hitp://best4x4 landrover.com)
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B. Rijacitn del Precio en Intemet
|

H p:tccw cs la cantidad de dinero que se necesita para recibir en intercambio la combinacion de producto y
los servicios (mds valor agregado) que lo acompaiian. El precio de un producto es una oferta para probar el
pula‘o del mercado, si los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es el correcto) si le rechazan debe
wqbiaﬁe ¢l precio con rapidez o bien retirar el producto del mercado™”. La fijacion del precio es una de las
tareas mis complicadas de Ia mercadotecnia, el precio debe ser lo suficientemente rentable como para otorgar
ganancnas ¥ lo justamente alcanzable para que el mercado lo pague. La clave del precio esta en detarminar el
va]o‘; que los clientes perciben en él. El valor es resultado de la satisfaccién y beneficios que el producto les
pro?orcione a cambio del desemnbolso monetario que tienen que realizar. El precic debe ser dptimamente
balanceado, con Ia finalidad de lograr el mejor grado de ventas y utilidades, acorde a los objetivos planmdos
porhunpreum el sentido de maximizar utilidades y la participacion en el mercado™,

En IFOIIleOﬂCS radicales, de crisis y bajo poder adquisitivo; sc complica la manera en como se establece el
predio, en este sentido la interaccitn entre mercadotecnia y produccién es muy importante para definir
mﬁlmln, ©6mo producir, cuinto invertir de acuerdo a Ia demanda esperada del producto. La fijacién del precio
debe ir de la mano de las variables del costo, demanda del producto y la competencia. La determinacion del
precio conlleva a la nvestigacion promoviendo el andlisis y la segmentacidn de mercados™, El ambiente
actnl requiere la aplicacién experimentada de costos que permita la mezcla de precios con diferentes grados
de utilidad que tolere de manerz general la obtencién de una utilidad satisfactoria para la empresa y precios
acordes 2 I realidad del poder adquisitivo del mercado.

Los tiempos actuales demandan menores costos de fabricacién logrando el liderazgo en costos, ya que ello
permite que se ofrezcan mayores atributos a menores precios logrando por tanto una mayor percepeion del
valor. El cliente busca recibir mds por lo que paga, es decir, superar sus expectativas. Las empresas buscan
darde valor agregado a sus productos, un mejor servicio, servicio de entrega, variedad de presentaciones,

2 Fincher, de la Vegs, Lauru Mercadotecais, p. 157
20 idem, Khambate 7 Ajami, pp. 389-392
2 Axtell, boc. ci., pp. 136-139
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mpﬂdo técnico, asesotia e imagen empresarial. El precio debe ir justificado por el producto y los beneficios

que otorga al cliente con un enfoque estratégico™.

Aplicando herramientas estratégicas como la etapa del ciclo de vida del producto, su -posicién ante la
comi:ctmcin, su posicion en el portafolio de productos del Boston Consulting Group, el posicionamiento
que fpusquc la empresa para el producto (V er Grafico 21), la descripcién y andlisis del target a atacar, el perfil
del consumidor, h petiodicidad del producto (es decir, su temporalidad de venta a partir de su lanzamiento 6
inicinla de comercializacién hasta la disminucién total de su demands) y que el producto cuente con un sello
distintivo, (diferenciador del producto), se podrd elegir una estrategia basindose en informacién veraz, que
sopdrte dicha decisién. '

£l hecho de tener presencia en Intemet no implica que se tenga que cambiar el proceso de la fijacién de
precios tradicional; sin embargo influye de manera directa en la posibilidad de alcanzar ventas en un mercado
exu%njeto y hacer del precio una ventaja competitiva (Ver Grifico 35). La competencia por precio en la red
s a: muerte, comprar en linea es relativamente mis sencillo, y el cliente puede realizar comparaciones
tipidaments, solo con hacer un click se puede comprar y decidir™. Si se tiene buena calidad en €l producto y
preéio se verd reflejado en un incremento de ventas gracias a la presencia en la red.

‘ Spree.com is selling the_amazmg

Click here to find '.out morel

Grifico 35

En Internet se han creado estrategias respecto al precio. La estrategia de disminuir precios en productos
ofrecidos en linea, se deriva a manera de atraer a la gente a que compre via Intemet obteniendo el mercado
mayor confianza y creando el hibito de comprar en la red (Ver Grifico 36), en contra parte se sacrifica un
poco la ganancia de estas ventas, de manera relativa ya que al vender directamente a través de la red, gencra
una disminucién en los gastos y costos derivados de la cadena de distribuidores, se ahorran costos y estos son

aplicados a favor del cliente con una disminucidn en el costo final.

25 Avila, Montes de Oca, op. cit, p. §7-89
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Grafico 36

En Ia Mercadotecnia en Intemet fijar e} precio para todos los mercados por la globalizacidn es complicado lo
ideal es la estandarizacion del precio, sin embargo hay diferentes situaciones y condiciones econdmicas,
politicas, laborales, etc. que influyen para determinar las diferencias que deben existir en cada mercado
resp;:cto al precio. Los factores generales a considerar para la fijacién del precio de manera global deben ser

los siguientes:

* Los objetivos estratégicos de la empresa.

» El costo-beneficio buscado con relacion al costo de produccidn acarreado.

o Las fuerzas competitivas existentes en relacion con la demanda del producto™.
I

Estandarizar un precio de manera estratégica es algo utépico, después de todo, el ingrese promedio y el estilo
de vida en el mundo no estin estandarizados ademis de que afectan las necesidades del consumidor y la
cantidad de dinero que puede destinar a pagar por adquirir un preducto o servicio por més grande que sea su
necesidad o deseo a satisfacer. Se puede ofrecer un precio similar a toda persona en la red de cualquier parte
del mundo, pero eso 10 acarreard como resultado que el precio sea una ventaja competitiva. 5i se busca
obtener dicho fin, se requiere conocer el mercado meta ¥ su comportamiento respecto al precio y todo lo que

esto conlleva.

Un factor a estudiar en la fjacion de precios en Internet por su relevancia es la consideracion de los
descuentos y bonificaciones; estos son en si una disminucién al precio, algunos representan un verdadero
sacrificic para el margen de utilidades, sin embargo esto puede ser compensado con el incremento en el
volumen de venitas generado por el descuento. En la red los descuentos y precios especiales son muy

commes y se derivan de la aplicacidn de estrategias respecto a:

285 [yehl y Lesnick, loc. cit, p. 58
7 jbidem, Khambsta y Ajmui, pp. 389-392
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& Apoyo a la fidelidad de la marca (Ver Grifico 31).

» Diferenciacién de segmentos de mercado.

. (iategorizacién del cliente por volumen de compras.

s  Ofertas y promociones especiales (Ver Grifico 37 y 38).
e Opciones de pronto pago.

. P‘Pgo anticipado.

. ﬁago de contado.

. ﬁl tanmafio o estructura del distribuidor.

¢ La zona geogrifica de que se trate™.

Fl déscumto debe ser utilizado discretamente, a fin de alcanzar los objetivos determinados segin la estrategia
¥ noj debe ser un sacrificio para la obtencion de utilidades, un descuento o bonificacién debe alcanzar un
maym volumen de ventas que el estimado sin 1 consideracién de dicho descuento, es decir un descuento ala
Iarﬁ debe generar un sumento de ventas que influya en la obtencién de mayores utitidades para la empresa,

m‘_
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2% jdem Avila Moates de Oca, p. 81
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C. Influencia del Internet en la Determinacién de la Plaza

Los tistribuidores realizan funciones que el fabricante no puede hacer, el distribuidor es un especialista, dedicado
a hader llegar los productos a manos de los clientes con }a mayor eficiencia posible. Lz relacién entre productor y
dislrhmidor debe ser vista como si se tratase de una relacion entre socios, dispuestos 2 invertir y hacer negocios,
pquue ambas pactes se beneficien, una buena distribucion permite que un mayor ndmero de productos llegue
al mercado. Se debe hacer un esfuerzo para elegir los canales de distribucién adecuados, estableciendo relaciones
d\maetas con altos estindares de operacion que aseguren el éxito para la distribucién del producto. De acuerdo
a ba planeacién se determinars el tipo de distribucidn que se busque (intensiva, selectiva y exclusiva, segin sea el

casof™.

Un éanal de distribucida es la combinacién de instituciones a través de las cuales un vendedor hace Hlegar sus
productos al cliente final. Es cuestionable la participacion de estas instituciones ya que los beneficios que
obtienen s derivan del aumento del precio al consumidor fina™. Adn cuando no cumphan con otorgar un
beneficio de tiempo o lugar para el cliente. De cualquier manera, el que existan no debe ser considerado una
situacion negativa; las decisiones de distribucién deben dar al cliente el beneficio de! producto en el tiempo y
lugar deseado, de ahi la importancia de tomar decisiones adecuadas en 1a seleccidn de los distribuidores. Para
definiir que canales se van a elegir, se debe considerar cuales son los mercados meta y como se pretende llegar a

estos; facilitando el proceso de decision. El objetivo es obtener un maximo ingreso a un minimo costo de
distribucién™",

La funci6n de distribucién incluye el proceso critico de asegurar que los productos de una firma se encuentren
en el sitio adecuado para su venta en el justo tiempo y en la cantidad justa que el cliente determine. El tipo de
producto estableceri el tipo de distribucién asi como el canal que sea necesario.

La distribucion ya de por si compleja de manera doméstica, se vuelve mds complicada en el entomo

2 Thidem, Avila Montes de Oca, pp. 134-141

20 Peter y Doanedly Jr., Maketing Management Knowladge and Skills, p. 176
! Fischer de 1a Vega, op. cit, p. 208
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intemacional, por la existenciz de dos variantes:

a) La transportacién de los productos del mercado doméstico hasta el mercado extranjero.

b) El establecimiento de canales de distribucién'intema en el mercado extranjero™?.

E! qomcmo intemacional requiere de un estilo de administracion flexible, que se ajuste a cada una de las

caratteristicas de los mercados. Cada pais es diferente y el papel que juega ¢l distribuidor es el de puente hacia el
|

mercado, €3 una extension de la empresa en un mercado meta. Lo que se esperar de un distribuidor es:

¢ Conocimiento del mercado, debe estar relacionado con bz naturaleza y el sistema de los métodos del
mercado.

* Conocimiento sobre importacidn y venta de productos similares, debe estar acostumbrado con todos los
l‘-nocmismos de ordenamiento, embarque, aseguramiento, pago de impuestos, obtencién de licencias de
#npomdén y otros tramites™.

Los canales de distribucin le dan valor agregado al producto, como por ejemplo tener una mejor presentacién

e el Punto de Venta (Point of Purchasing -POP-). Las funciones ha realizar por parte de los canales de

distribucién son:

*  Almacenamiento y distribucién

*  Servicio al cliente (crédito)

. 'I.'l'mupom de mercancias

® Informacion at fabricante (acerca del mercado)

¢ Administracion de ventas y mercadotecnia

e Bancos de informacidn acerca de los consumidores™

Por otro lado, la manera de comprar ha cambiado, las tiendas de descuento, el boom del telemarketing y la
telemercadotecnia mteractiva han afectado a la distribucion. El cliente busca que las empresas suministren
productos y servicios para que sus decisiones sean bien razonadas y efectivas™. Las tiendas de bodega

MH@_KhnbﬁyAiuli.pp.ﬂz-393
3 ihidem, Amell, p. 188
24 ibidem, Avils, pp. 134-141

5 Minkin, Barry Howsrd, El firturo en Jos negocios, p. 19
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proporcnonm gran variedad, mientras los detallistas tienden a contar con lo bisico, €l uso de la PC ayuda a Ios
deq‘llistas a diferenciar las tendencias del mercado y 2 ser competitivos.

El correo electronice adquicre mayor importancia, en general, puede decirse que Jos canales de distribucion y las
relaciones con los consumidores finales dependerin en gran medida de la microelectrénica. Serd habitual
non:mxplarlas operaciones de compra-venta que realice una persona en un pais al almacén en otro pais, con
enttega y secvicio de primera clase™. El uso de ta red también permite que ka refacitn de socios entre productor
y distribuidor sea mis fuerte, credndose un hzo de comunicacién directa donde se puede dar asesorias,
conferencias, consultas y entrenamiento, al aplicar chats o videoconferencias. S¢ puede cooperar también a
ln\f& del desarrollo de proyectos compartidos de investigacion de mercados paca conocer el comportamiento
de tliente a través de tecnologias tan revolucionarias como el scanning;

Ahlmu'pmmciamhmdymsegtﬁrvmms en lines, el productor estard compitiendo de manera directa con
sus, distribuidores, esto puede traer importantes problemas, sobre todo cuando en los disirbuidores no se ha
constituido 1a idea de solidarisarse con sus productores y tiende a creer que el productor les agrede al vender
directamente al cliente, de esta manesa se deben considerar opciones altemativas. Una de estas es que en e Web
se enlisten 2 los difecentes distribuidores donde se puede adquirir €l producto (Grifico 40 v 41), sin embargo
haego del convencimiento logrado por el Web, si s¢ pide algin otro paso diferente como llamar por teléfono, ir a
algéin sitio © imprimir y mandar por correo se puede perder ko alcanzado por el Web y o mis importante, la
vet;upmbmmsemqtﬁmde que la venta sea cerrada en el Web y se tenga algunz opcién o trato con los
distribuidores para enviarles pedidos previo acuerdo™; como en el caso de Amazon.com que es una de las
librerias mis importantes en Intemnet y 2 través de una alianza con FedEx hace llegar los libros a sus clientes
(Grifico 39,

Los costos para b empresz pueden ser disminuidos al usarse el Web, al no requetir el cliente transportarse hasta
una sucursal o distribuidor para llenar un pedido, y luego esperar a recibir el producto, se puede zhorrar este
proceso, enviando clectronicamente la informacion de 1a venta, y la empresa se enfoca en ¢l proceso de
distribucién. El beneficio para ¢l cliente consiste en la posibilidad de la mmediatez de respuesta: built to order,

29 {hidem, Avils, Montes de Ccs, p. 141
7 Sterpe, Jim. Wodd Wide Web Marketing, p.256-257
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just in time e mclusive Intemet time.

Una vez mis queda de manifiesto la necesidad de crear alianzas estratégicas con distribuidores competitivos
obteniendo beneficios mutuos. Las alianzas permiten adentrarse a la globalizacién y ayudan a servir al cliente
global; por ejemplo la empresa quimica Glaxco (Inglaterrs) para atacar el mercado de Estados Unidos realizd
una alianza con Farmacéuticas japonesas para la distribucidn de sus productos, sin la intencion de crear empresas

en Fstados Unidos, ko cual permite legar al mercado target, s un mayor grado de invesidn en

infraestructura™. oot oo

dmazon

Griifico 39 Proceso de comercializacion de Amazon.com
De la misma manera, tener un negocio en red puede hacer posible no necesitar de los intermediarios, los
negocios de productos digitales o substitutos como las publicaciones tienen en el Web la posibilidad de publicar
d:gnmlmente y esto disminuye costos enormemente. Otra posibilidad se refiere al procesamiento de ondenes y 2
que al contar con catilogos en linea el productor puede enviar la orden a su distribuidor més cercano para su

surtimiento y asi no se incurre en problemas con los distribuidores y se da un mejor servicio.

El Web permite que el comprador ordene sin ninguna
presion y que ¢l procesamiento sea a menor costo para el
productor, haciendo llegar el producto por el mejor

canal.

Grifico 40 Volkswagen de México WebSite
hitp:/fwww.v.con.mx
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Grifico 41 Manejo de concssionarios
en el Web de VW de México

24 jbidem, Khambata y Ajmni, p. 294
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D. l;"ro_mocién en el Internet

La promocién es ka conjuncién de esfuerzos promocionales que Iz empresa realiza durante un periodo de tiempo
dete;rminado, con el fin de aurnentar las ventas principalmente. Estos esfuerzos buscan una venta personalizada
o 1o personalizada segyin sca el caso™. El objetivo es llevar el producto al cliente de manera directa o indirects;
¢l proceso consiste en, realizar de manera planeada esfuerzos de mercadotecnia adicionales 2 los normales para
obtener beneficios adicionales, economicos, de participacién de mercado o de obtencion de informacién.

La mezcla de promocién incluye ventas directas, promocion de ventss, relaciones piiblicas y publicidad, la
profmocin busca crear una relacién de ventas duradera entre a firma y sus clientes. La promocién tiene mucho
que ver con la segmentacion de mercado que se haya realizado, y2 que de acuerdo 2 esta se va a determinar las
vécriicas de promocion a emplear™.

Laévmtzdirectzumpmoqmtimeoomo finalidad mformar y persuadir 2 los consumidores para que
con:lpren determinados productos ya existentes o novedosos, €s una relacin directa de intercambio entre
vendedor y consumidor, permite una retroalimentacién directa del cliente. En la venta directa el envase y
eml:'nque son elementos de promocion, se pueden utilizar para awaer la atencion del cliente, indicar el contenido
del'producto, caracteristicas, usos y ventajas. En Intemet la venta directa esti atn en sus etapas iniciales, la
seguridad de las transacciones es un factor que impide, al menos psicoldgicaments que Ia venta se realice 100 %
elecluﬁnicmnmm, se ha optado por desarrollar labor de venta en la red y luego se cicrra la venta de manera
personal o por aigin otro medio; sin embargo ya es un hecho que a través de 1 ted se puede realizar todo <l
proceso de la venta, ofreciendo mayores beneficios de comodidad para el cliente y disminuyendo los costos para
Ia u"npresa al abatir gastos por establecimiento y procesos.

La seguridad de transacciones en Intemet ha sido mitificada, ya que todo lo que se dice sobre Intemet en su
mayoria s anécdotal, derivado del poco tiempo que tiene el comercio en la red. La transmision de los nimeros
de cuenta y de la tarjeta de crédito son encriptados y no es costeable para un hacker o cualquier persona que

quiéra conocer dichos nimeros pasar varias horas en una PC tratando de desencriptar un cédigo para obtener

2% Pever y Doonelly )z, op. <it, p. 238
30 Khambsta y Ajmn, op. cit, pp.384-389
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un solo nimero, s¢ ha hecho mala fama del Intemet, en una investigacion realizada el afio pasado en Estados
Unidos por el National Fraud Information Center (Ver Grifico 42}, Intemet en comparacion a los teléfonos
cclu!a:rcs, expedicién de cheques y telemarketing tiene un menor indice de pérdidas cometidas en actos

fraudulentos™*.

| Grifico 42 “E-Comum&hplpyllnu,mfm"mmiﬁgm Sep 1,97,p. 28

Por otro lado, las relaciones piblicas son una drea de desarrollo en el cyberespacio, un Web siempre tiene algo
de publirelacionista, al presentar lo que es la empresa virtualmente, el producto, los videos de la empresa,
entrévistas, videoconferencias, chats, grupos de conversacion, etc. La red es un amplio campo disponible para el
desarrolio de actividades publirelacionistas (Ver Grifico 43}

La publicidad tiene un hugar muy especial en la red debido a su capacidad de interactividad y segmentacion de
una audiencia global, en Intemet se pueden enviar mensajes con caracteristicas particulares, que hacen del

Internet un medio ideal para el desarrollo de campafias publicitarias sumamente innovadoras.

mWn@ﬂ,mmh,“ECmmbﬁngsapplm,mfw{’,RgﬁsuAdvuﬁsingquSepﬁ:mbml,")?,p. 23
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Actividades de Relaciones Piblicas en Internet, como la opeién de la
Vitila Vinual

La promocién de ventas consiste en
dar 2 conocer en forma directa y
personal e producto, ofreciendo
valores & incentivos adicionales del
producto o de su entorno a vendedores
¥ consumidores, se utiliza para lograr
aumento de ventas inmediato y dar a
conocer el producto; segin la
American Marketing Association la
promocién  estimula el deseo de
compra de los consurnidores y la
efectividad de los comerciantes

mediante exhibidores, demostraciones, exposiciones y diversos esfuerzos de venta no tepetit:ivosm.

Los cbjetivos de la promocidn de ventas son:

Apoya: el linzamiento de nuevos productos

Promover nuevos usos y cambios del producto

Obtener informacién de mercado incluyendo el perfil del consumidor a ravés de cupones

Otorgar apoyo promocional a los canales de distribucién

Contrarrestar acciones agresivas de la competencia manteniendo o reafirmando las preferencias del

consumidor

Equilibrar o incrementar 1 participacion de! mercado & market share

Enfrentar competencia internacional o entrar 2 un huevo nicho de mercado

Hacer uso de economias de escala

2 Figcher de la Vega, op. cit,, p. 253
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. :Desmollzr una estrategia globalizadora

* Ayudar 2 romper con la mmunidad del mercado alcanzando una ventaja competitiva y una diferenciacién
. IE.sunmlx ventas

. hummm ventas en épocas ctiticas

&  Obtener ventas de productos en etapa de declinacidn y con muchos inventarios existentes

La promocion debe darse en un periodo de tiempo definido, ya que una estrategia de constante promocion
puede afectar la utilidad de la empresa. Para desarrollar una promocién de venta hay que considerar a la
invcfsu’gacién como un factor relevante para determinar las motivaciones de los clientes seleccionando los
tncentivos a desarrollar en la promocién. Dependiendo de las motivaciones del mercado meta, se puede elegir ba
zlter‘mn'va promocional a utilizar.

Las principales opciones estratégicas promocionales son las siguientes:

o Rifas de obsequios

&  Obsequios de servicios complementarios al producto

o Concursos

®  Obsequios de cantidades adicionales de producto

*  Tatjetas con atenciones y servicios especiales para clisntes distinguidos

¢ Cursos gratis de capacitacion para manejo de productos

® Cupones de descuentos

®  Muestreo de producto

. Cupén de informacién adicional®™

mibi!un,ﬁvil,ManndeOc.gpp 130-134
157



Las estrategias de promocién mas comunes son los premios, cupones, muestras, concursos ¥ sorteos. Los
premios y obsequios buscan convencer af cliente de comprar un determinado producto cuando le ve. Lo que se
busca:es que su decisién de compra sea favorable a nuestro producto, acostumbrando a los consumidores a
consumir los tamafios grandes de los productos, de las caracteristicas que necesitamos se vendan 4 bien que sean
mis conocidos. El premio debe ser atractivo y 1l para el cliente acorde con e! producto que se ofrece (Ver
Grifico 44). Los cupones buscan atraer a los consumidores hacia un determinado producto ofreciende un
precic reducido en un perjodo definido. Los cupones en Intemet oftecen descuentos para que la gente en linea
se interese y compte mds ya sea en linea 6 en una tienda; esto puede ser especialmente efectivo cuando se
obtiene informacién de los clientes referente a sus habitos y situacién demografica, que debe ser utilizada en la

creacién de una base de datos donde contemos con dicha infotmacién disponible.

Las muestras son una estrategia en donde el producto es en si, el
principal incentivo, se logra que el consumidor pruebe el
producto, lo conozca y le compare por voluntad propia, para que
postericrmente adquiera el producto. Los concursos y sorteos

tienen como incentivo que el consumidor gane algo con esfuerzo

Sorus- Pereew, shera que he tevmrivass In guamTe de las e inversién minima. El sortec dz un toque emocional a la
im;m:.o:‘ nayagalerss, ey un sinfin de vemtajas qua
_:m'd‘oo! m 2 . N - .
estrategia promocional, su costo es relativamente bajo al ser
Grilfico 44 B2 P ° !

Netacape WebSite hitp://www.netscape.com tepartido entre los participantes. Unos cuantos son los ganadores
Regqlo gnns de un navegador pera Internet, la ]
de Netsoape es convertirse en of lider de v ¢l reconocimiento de Ia marca es del pablico participante.
na en ln red, por tanto para esie fin regala
el 2 quien 1o desce.

Los concursos en Hnea pueden servir para que los clientes hagan algo de mayor beneficio para la empresa, como
puede ser adquirir una suscripcion, obtener un producto mis grande, en una presentacidn en particular, asistir a
un evento o inclusive i 2 una tienda o con un distribuidor para recabar mayor informacién referente a Ia
promocién®™ (Grifico 45).

[l et o s v o @) (TR O

Grifico 45 Oglobo WebSite (http://www oglobo.com br Sorteo ¢n linea para cybernautas de Oglobo Online)

4 Dbl y Lewnick, op. it p. 128
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Ademas de estas formas tradictonales de promocion se pueden idear alternativas especificas para Intemet:

& Precios especiales y opciones de comnpra diferentes para los usuarios de Intemet (Grifico 46)

CH'R GROAYNTE OPENING T ASE SPTO1ALL
JUSE Y syl DA S PAYMENT.

Grifico 46 Land Rover d¢ Nashville
WebSite http://vwww. landrovernashville.com
Opciones de compra diferentes pam usuarios de
Internet

e FEventos especiales en la red, como conciertos,
videoconferencias, chats con personalidades, etc. (Ver Grifico Melkweq

AHATERDAM

47) Avg. 1, 1778

1La difusion de Ia promocién puede marcar si es exitosa o no, por
esta razdn, la promocién debe ser reconocidz por los clientes; la

campafia promocional debe ir acompafiada de publicidad que

ﬁe anhmuke;' Tour

establezca una comunicacién perfecta que emita lo que se ofrece yla

identificacién del producto. Intemet puede ser considerada para este

T . . WebSite Mentos hitp//oww. mentos. com
fin de difusién; con creatividad se pueden adaptar las estrategias ¥  Ofecen conciertos en vivo en Internet y s¢

. . . puaden oblener premios,
alternativas promocionales existentes con un enfoque novedoso, *©

asi como crear niuevas opciones.

Una promocion debe ser diferenciada del gran nimero de anuncios en la red y fuera de esta. Quizds la manera
mis adecuada de promover un producto es a través de los grupos de discusion 6 Newsgroups, y2 que cuando se
hacen buenos comentarios y se les da asesoria a los clientes acerca del producto, la empresa y demds situaciones
de interés comdn, los clientes se sienten satisfechos por haber sido tomados en cuenta, Para un lanzamiento de

productos el cotreo electrénico es una opcidn al dirigir un mensaje hacia la audiencia media que tenemos y la
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audiencia potencial de nuestro Web y producto (Ver Grifico 48). Otra manera de dar a conocer una promocion

es colocindole en un Web con gran audiencia como una revista o periddico en un banner electrénico con un

link 4 vinculo a nuestro WebSite, La promocitn en Internet puede ir acompadfiada de esfuerzos offline, como un

programa de correo directo que especifique sobre visitar ¢! WebSite con que contamos o bien en impresos

(folietos, tripticos, postales, billboards, espectaculares, etc) que inviten a un WebSite en una hora y fecha
especifica™®,

lullk-ll'
o e g [
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Grifico 48 (Mensaje de Invitacion para visitar el WebSite de 1a Copa
Mundial de Fiitbol Soccer Frincia "98)

I

5 O'Keefe, Joc. cit., p. 67
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Posalde, Tidens, Benisesa, Nmarer, Elisssscs, Eijesovic, Prl Flare, f

La promocién en Intemet ademis de buscar que la
gente se acostumbre al uso de Ia PC y se relacione de
manera directa con las empresas, la creatividad y la
interactividad petmiten que la promocién en' la red
sea muy atractiva y logre alcanzar sus objetivos,
dando apertura a un nuevo campo de accion para el
desarrollo de campafias promocionales creativas y

novedosas.
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E. Publicidad en el Internet

La publicidad es el uso adecuado de los recursos de comunicacién de una empresa, para llamar la atencién,
informar y motivar la compra de un producto o servicio, utilizando mensajes dirigidos a un segmento de
mercado previamente seleccionado™. La publicidad informa y Heva indirectamente ¢l producto al cliente, 2
través de ésta es que el consumidor se informe de los beneficios y bondades del producto. La publicidad ayuda a
que el piblico este mejor educado para seleccionar sus satisfactores, asi como ayuda 2 las empresas pata que
vendan més. ’

Uno de los factores por los que Ia publicidad es uno de los componentes mis atractivos de la mercadotecnia
para la sociedad en general, es su constante estado dindmico; la publicidad cambia conforme la sociedad
evoluciona, los anuncios y mensajes son un reflejo del estado emocional de una sociedad en un periodo en

La sociedad cambia ¥ Jos estereotipos también, I sociedad es més abierta y la moral se transforma, se debe ir
acotde con los cambios que experimenta la sociedad. Las crisis econémicas y la falta de capital, conllevan a que
se busque 1a optimizacién mediante opciones como la publicidad multifincional que puede ser utilizada para
alcanzar varios propdsitos a I vez, la publicidad cooperativa 6 compartida y el micromarketing.

Lo bisico es que la publicidad debe evitar e} aburrimiento, monotonia y costumbre logrando que el pablico
tenga una percepcion diferente del producto y se logre el deseo de compra. El camino para llegar a este fin, s la
interaccion entre &l consumidor y el mensaje o anuncic mismo, la interaccidn que experimenta quien navega en
Intemet a través de las mas diversas paginas Web; hacen pensar que se ha llegado 2l grado de que si se realiza
publicidad en Intemet y se recibe retroalimentacién, se ha proporcionado informacién relevante y 2 un costo
minimo certando el ciclo de la comunicacidn, a diferencia de otros medios que tienen que lochat
constantemente ante Ja influencia def medio a causa de un desconocimiento del transmisor acerea de lo que
realinente le interesa al receptor (Ver Grifico 49).

2 idew Avila, Montes de Oca, p. 150
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A través de la interactividad (apertura de un ¢anal de comunicacion personal cliente-empresa) intercambiando
informacion, la publicidad puede ser personalizada a tal grado que el mensaje sea en su mayoria acorde con el
desed o necesidad del cliente, ¢! cliente de alguma manera decide que mensaje recibir, Intemnet debe ser visto
como un medio totalmente diferente a los existentes hasta ahora (mdio., T.V,, cine, prensa, etc.) por que cuenta
con caracteristicas propias, el éxito de la mercadotecnia en Intemer depende de crear estrategias innavadoras
con :respuesus especificas y que se cehiren en los valores de 1os clientes, se debe conocer a los clientes lo
suficiente como para adelantarse a los valores percibidos. Las estrategias de mercadotecnia en Intemet son
medidas en telacion a la velocidad en que se consideran fas nuevas necesidades del consumidor y son convertidas

en oportunidades de nuevos negocios™.

« Ciclo da Ia Comunicacion en Intarnet

TRANEMISOR .. N T Grifico 49

El Intermet es la herramienta mis barata de costo efectivo con la que contamos en mercadotecnia. La gente de
todo el mundo puede leer nuestro mensaje y se crea una relacion de negocios por una fraccidn del costo de
cualquier otro medio. En_ Intemet el espacio para publicidad es ilimitado v barato. Se puede colocar tanta
infm:'macién como se desee por un costo accesible, se pueden colocar fotos videos asi como sonidos, es decir

cualquier forma de informacién digital.

Conirelacién al tiempo consumido es utilizado por los clientes y lo estin pastando en nosotros, por eso debe ser

aprovechado teniendo productos de alta calidad y presentados de muaners atractiva, otorgando un real valor al

7 Janal, Daniel 5. OnLine Macketing Hmdbook, p. 150
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clien'te quc nos visite. La publicidad en linea, de alguna manera es buscada por el consumidor; ya que effos eligen
estar en nuestro WebSite buscando y leyendo informacién; comunicandose, proponiendo una comunicacibn
bilatlml. El cliente esti dispuesto a conocernos y hablamnos, quiere que e tomemos en cuenta. La interactividad
en Thtemet busca respuesta a preguntas especificas; rompiendo con el paradigma de la existencia del mercado
mastvo y reafimando la personalizacién con perspectiva global, el Intemet para 12 mercadotecnia debe ser
eonsiideradocommamzsadcaudimdasmvczdcmaaudimchmzsinﬂmfoqxcdelnegociox
transforma hacia escuchar al cliente, dacle atencion y proporcionar respuestas.

Se trata de creac una relacion aplicando los valores del cliente en relacién a una integracion duradéra creando
meniszjes personalizados recordando los gustos y preferencias, patrones de compra personales asi como los
medios de persuasion™. La Mercadotecnia en linea no invent6 este proceso, simplemente lo hace mds barato y
ficil. La satisfaccion total solo se logra a través del conocimiento def cliente.

El tbl de 1a mercadotecnia cambia, de convencer a los clientes a que consideren algo mnovador, a que-ellos
demhmbqwcsimovadotdeacuerdoasmnecesidMOdeseos,penniﬁmdoqueconsmnymlos
productos ellos mismos o bien que Jos prueben™”. Los usuarios de Internet de hecho esperan encontrarse con
sohxciones y opciones no tradicionales, esperan una mercadotecnia diferente.

El #lxeﬁo del anunciante de enviar ¢l mensaje correcto a la persona indicada, es el principal potencial de
anunciarse en linea; para lograr la personalizacién, se requiere contar con una adecuada administracion de ha
puhl:cxdad, a fin de poder realizar la segmentacion y eleccidn de mensajes adecuados para alcanzar los objetivos
de transmisidn personalizada, se cuenta con software especializado que permite segmentar al momento por
audiencia, por plataforma, por domain, por localizacion geografica, a través de anuncios en una red de Webs con
prestigio o alto indice de trifico. Otra opcidn para lograr la segmentacion, son las cookies que son archivos de
texto que se guardan en el disco duro y sirven para conocer el comportamiento de un usuario de la red, a través
de su navegacion en Intemet Hegando a un nivel tal de conocimiento del comportamiento en la red, que Jos
anuncios que aparecen en una sesion se den acorde al comportamiento cxpcmnmtado (registrado). Ortra
alternativa con el mismo fin, es la tecnologia firefly donde se plantea la hipdtesis de que “Muchas de las cosas

8 Janal, op. i, 29
29 Gascoyne y Orcabucko, Corpocate Intexnet Planning Guide, p.14§
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que flacemos en nuestras vidas son repetidas por otras personas en alguna parte del mundo”. De lo que se trata
€s agrupar a través de las similitudes en preferencias y gustos. Con esta tecnologia se crean apentes inteligentes
que permiten a los consumidores controlar y compartir sus experiencias. “Entre més se le diga al agente, mas

" Alounas aplicaciones ejemplo de esta tecnologia son las personalizaciones en FilmFinder,

inteligente ser éste
My IYahcx), BigNote y Hotmail con su servicio de noticias. Esto permite que los anuncios sean del interés

general de una audiencia grupo e inclusive personalizados.
L

La éublicidad en linea se diferencia de cualquier otro medio ya que hace posible que los consumidores
int&actum directamente con €] anuncio, con un click el consurnidor puede obtener miés informacion o realizar
una compra en la misma sesién. Las opciones de anunciarse en Intemet, son; el WebSite (Grifico 50), el e-mail,
comb soporte en los servicios gratis (homepages y e-tmils) (Grifico 51), patrocinio a grupos de discusién
(Neﬁrsgroups] y cartas en los mail, patrocinio de juegos (Grifico 51}, e-mail directo, anuncios clasificados,
botanes (Grifico 52), banners (Grifico 53), chats, anunciotorial o advettorial (Grifieo 52), y Ia wenologia
push® (Grifico 54).

S|

El WebSite como medio publicitario plsde ser
utilizado para dar a conocer £ producto, como en
este caso ¢l estadio mis novedoso de Francia, al
Lruvye fredone tener presencia en 1t ted, lo que s debe
- proporciosr infemacion con valor real para ol
cliente, come en este caso con ¢l Inventario de
Emociones (Inventeur [’ Emotions)y:

s Stade de France- Historia y fotos del estadio.

o Accéds Accueil- Acceso o upa chmara de
video deniro del estadio.

+ L'ouwe Digpomibilided de entradas y
mapas

e  Archives- Archivos de intexés.

¢ Calendrier- Calendario de proximos eventos.

o Visite Virtuelle- Visita vitual a las

Grificn 50 »  Live debard- Litro de visitantes
Stade de France WebSite (hitp:/mwwstadefance fr) *+ Actualités- Noticias de foa tltimos eventos

» Business Nens- Noticia® de negocios

o Zeff y Avonison, op. cit, p.105
1 jhidern, Zeff y Arvrson, pp.29-53
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Grifico 51 Lycos WebSite hitp://www.lvcos.com

Caracteristicas publicitarias representativas de Ia publicidad en Internet

Un pqlobkmz creciente pata la exposicion de la publicidad en Internet es el gran niimero de WebSites que hay en

la red'y su constante crecimiento. Por eso es necesario atraer a la gente, no es tia subir un Web y esperar a
Yy gen garan ¥ esp

que lleguen los clientes. Para este fin, se debe hacer algo atractivo que lame la atencién y capte audiencia.

Grifico 52

Sun SITE

1//sungite unam mx

Botones y adveniorial o amnciotorial

Amncictorial o
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Una campaia publicitatia en Intemet propone
varias altemativas para atacar al mercado y dar

a conocer !a presencia en la red:
|

* LANZAMIENTOS (New  Release):
Informa a los medios sobre alge que
puede ser cubierto por la prensa, es algo
inovador y de gran importancia, puede
utilizarse el email pata mformar y
proponer otorgar mayor informacion, si es
soliciada o bien invita a que visiten un
WebSite.

Banner Intercambiable de The Globe

Grifico 53

The Globe es un WebSite dedicado a los chats, con esie banner Ia
estralegia publicitaria hace refirencia al misterio que implica conocer

a alguien en 1a red

Griifico 54 Tecnologia Push

Consiste en qoe se p de manere similar a
1o que sucede n otros medios como 1a madio y
1a T.V., aparecen anuncios que ¢l usuariono ha
solicitado, al accesar s 1n WebSite, ademids de
Jcargar dicho Web, también s cargs la
informacitn de un snuncio que se atre oo una
pégina diferente, lo coal permite que 1o s
pierda I8 conexibn original y se cunple con la
intencion de anunciarse y de apesturs 2 ha
creacibn de una lines de comunicacién.

* EL ANUNCIO: Es puesto en linea a través de gnupos de discusion, los Usenet, las Internet mailing lists, en

los foros, servicios comerciales en linea, asi como otros WebSites.

s EL VINCULO (The link): El link puede ser una palabra o una imagen, es un acceso directo a mna direccion
hacta un archivo disponible en algin sitio del WebSite o de la ted. Cuando se da un dlick en un link se abre
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un archivo especifico. Pareciera como si uno fuese llevado a algim sitio, lo que realmente sucede es que el
archivo es transportado a nucstra conexion y abierto por nuestra aplicacién de navegacion por Intemet
(Exploret, Netscape, Compuserve, AOL, etc)}.

. %\PARIENCLA DEL WEBSITE Consiste en la creatividad publicitaria en Intemet, para que un cliente sea
llevado a un viaje muy barato sin salir de su escritorio.

. 1‘31, EVENTO: Es ¢l gran evento Online, busca captar la atencion de toda la gente; son eventos populares,
cortos de peliculas por estrenar, conferencias con gente famosa, entrevistas, conciertos, debates, shows,
i’orums, etc. La apertura de un WebSite necesita de un gran evento, de hecho, Intemet se ha convertido en
yna cultura hacia ¢l gran evento que capte la atencion de la audiencia mundial™,

Las 'punpaﬁas publiciﬁ-iax pueden ir acompafiadas de esfuerzos mercadologicos offfine como presentaciones y
folletos. Bl WebSite debe ser registrado en los buscadores de pignas (Yahoo, Altavista, Lycos, Excite, Adnet,
Stznlnedia, WebCrewer, HotBot, Olé, etc) y se debe cerciorar que el link este dado de aliz antes de que sea el
gran:evmw:ﬁldeqmmmymnﬁmaodepmmasacccsm al WebSite.

En 1: publicidad en Intemet se debe considerar formas innovadoras de llegar al ciimm, de transmitir el mensaje,
¢l miensaje en si e inclusive idear nuevas formas de pagar por publicidad; como pueden ser, pagar por gente que
accesa a través de un link o un anuncio, por duracidn de exposicion en un WebSite, por hits o acceso al Web,
entre otros. Otra ventaja es que se puede entrar en contacto con mercados no tradicionales de todo €l mundo
dando cabida a oportanidades de nuevos negocios. El impacto que tiene la red en cuanto a publicidad es muy
grinde ya que va dirigido al mercado meta. La publicidad en la red €5 una puerta a formas creativas
anteriormente imposibles de realizarse por los altos costos e.imposibilidades técnicas para consepuir la
interaccién simultanea que Intemet si proporciona.

12 idem (FKeefe, pp.6163
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4. PERSPECTIVAS SOCIALES Y COMERCIALES DEL INTERNET

Ex:"ku: una gran incertidumbre respecto a lo que se espera de Intemet, y es que las tendencias en cuanto a su
futuro no se han definido hasta ahors; lo cierto es que la ted continua en constante evolucidn y dia a dia es
cada vez mis sorprendente lo que acontece en funcitn a su utilidad y desarrollo. Lo cierto es que se puede
identificar hechos relevantes en relacion a:

a) 'La Intemet y su influencia en la vida del hombre
b) Bl comercio electronico

9 'La evolucién del Internet

A La Intemet y su influencia en la vida del hombre

| .
La pecnologia dia a dia se introduce en las estructuras de la vida cotidiana, en Microsoft University existe un
laboratario futurista, denominado "Home Microsoft” donde se pueden observar los adelantos teenolégicos
aplicados a la vidz en el hogar. El Internet es un punto clave para que la tecnologia y el cambio en el estilo de
Vidla se lleven a cabo. Internet permitird que la gente viva y trabaje donde ellos quieran, creard comunidades
virtuales donde la gente inclusive no tendri que conocerse®®,

Los cambios se realizarin de manera que los televisores y las PC’s actuales puedan entrar en la supercarretera.
El teléfono tendra una pequefia pantalla plana para observar a la persona interlocutora. Los medios en general
tendrin mucho de L arquitectura de las computadoras™. La necesidad de movilidad, ayuda a un mejor
desarrollo de las Jap top y notebooks, mis adelante se desarrollarin computadotas de bolsillo. Otro invento
mteresante en el futuro es la cartera PC, que permitiri todas las actividades como cargar dinero {electronico),
fotos (cualquier cantidad escaneadas), ademis de sétvir como agenda, juegos, e-mails, faxes, comunicacion,
etc. funcionard como boleto de todo tipo, posicidn geogrifica exacta, mapas, lista de sitios, conexién a

33 Dahl y Lesaick, op. cit, p.363
14 Gases, boc. cit, p.73
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Intemet, etc,

Las 'tarjetas inteligentes o smartcards también tienen un gran futuro, ya se trabaja para que reconozean a su
dua;no, proporcicnando grandes ventajas de seguridad. Para las tatjetas inteligentes y postertormente la cartera
electronica o wallet PC, seri importante la existencia de kioskos donde la gente pueda accesar a la red y hacer
algulhas transacciones electronicas como consultar y obtener fondos. Las tarjetas inteligentes ya cuentan con
algunas aplicaciones en México, ademds de las tarjetas telefénicas y de fotocopiado, se ha lanzado a partir de
marl,:'.o de 1998 una prueba de mercado en la zona conurbana de Monterrey del denominado monedero
electrénico que permite el pago en tiendas minoristas y proveedores autorizados, con el objeto de que
posteriormente sea lanzado a nivel nacional. 7

Intemnet esti ahora mismo entrando a las casas 2 través de la WebTV. Si la PC no entra al hogar, va 2 entrar
corr';o una TV con conexitn a Intemet y permitird la comunicacién directa con otras personas -Dario G.
Datri de Diario Bl Chrin de Argentina-”®. El WWW se puede convertir en un medio de entretenimiento
masivo mediante la WebTV, consiste en un decodificador similar al de televisidn por cable, conectado 2la TV
o video y 4 teléfono. Contando con el principal inconveniente de la velocidad de transmisién de datos que
experimenta de igual forma fa PC™® (Grifico 55).

Grifico 55
Equipo WebTV

Se puede navegar por la Web mundial a través de un control remoto. Al ser una miaquina disefiada parz el
hogar y la familia, tiene capacidad para administrar el correo de hasta cuatro direcciones electrénicas.

Contiene también una ranura para una tarjeta inteligente, misma que serviri, para comprar tiempo de

5 Discovery Channel, Vid@ en Linea, Noviemabre 18, '97, 20:00 hys.
36 Widstrom, Stephen H. "A web-surfing box for peanuts”, Business Week, p.8, Septiembre 16, '96
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conexidn con proveedores, asi como compras via Internet’™. Aunado a este desarrollo se debe considerar el
zvar‘tce tecnolégico en software como el caso del Windows 98 que cuenta entre otras capacidades la de
soportar la sefial de video (TV) en la PC, dando oportunidad a Ia industria televisiva de adentrarse en los
adel‘hntos mformiticos, conformando una TV con capacidades de PC o bien una PC con TV integrada.

Este desarrollo propone nuevas oportunidades de negocic como la que se visualiza en relacion a ka
|

suscripeion 2 servicios de informacion de algunos proveedores de contenido como CNI Canal 40, TV Azteca,

Tclélvisa, MYVS, Cinemex e Infosel™.

Aﬁr{ cuando en México y en general en Latinoamérica existe al menos la capacidad e infraestructura
tecnologica para implementar estos avances, existe un gran riesgo para muchos paises en vias de desarrollo,
Intgmet permitici que mucha gente mejore su condicion, a cambio de que exista una mayor division entre los
que' tienen ¥ los que no la posibilidad de adquiric tecnologia. Intemet ya probé ser una hemramienta de
conlmnicacién vital para 40 millones de usuarios en todo el mundo, pero en un informe publicado por el
Instituto Panos de Londres Inglaterra, denominado "The Internet and the South: Superhighway or Dirt-
ﬁ‘aclk?" {Intemnet y ¢ Sur: "Superautopista o camine de tierra?") sostiene que come Intemet depende tucho
de teenoclogia a la cual los usuarios del Tercer Mundo no tienen acceso o les resulta cara, shondz las
difelp'mcin entre ricos y pobres. Aproximadamente cinco millones de “servidores" (computadoras que
cénltimm gran cantidad de informacidn y recursos) hay conectados a Intemnet en todo el mundo, 70% de
estos 9¢ encuentran en Estados Unidos. Por c-omnstse. a principios de 1998 Vietnam logrd sus primeras 12
conexiones, al tiempo que menos de 10 paises africanos estin conectados 2 la red. Existe ¢ peligro de un
truevo elitismo de la informacion que excluya a la mayoria de Ia poblacién mundial. En el corto plazo, la
diferencia informativa entre Norte y Sur empezari a crecer, con el peligro de dejar atris 2 Africa en particular,
Conectarse a Internet requiere una linea telefonica, a la cual por lo menos ¢l 80% de Ia poblacidn mundial no
tiene acceso. En 49 paises, hay menos de un teléfono por cada 100 personas, 35 de esos paises son
africanos™,

Ly Gonu ¥ Zarco, "Intemet por teke”, PC Semsnal, Junic '97, p.32
318 Viargas, Alika "WebPal y WebTV: el accesc s Intemet sin computadora”, RED, Enero '08, pp. 28-29
s ﬁﬂndand, Sussn, "Invernet deja atcis @ los pobres”, WebSite hitp:/ /www.expreso.com.cr
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Esto representa la gran responsabilidad de los gobietnos y empresas en hacer legar la tecnologia a todo
mundo, a fin de que la "democratizacién global del Intemet", llegue a términos convineentes.

B. El comercio electrénico

E) comercio electrénico es hoy una realidad, mientras los mercados de Estados Unidos, Buropa y Asia
manifiestan un crecimiento significativo en esta actividad; b regién Latinoamericana, apenas inicia sus
pro‘yecws comerciales en ese sentido. La reticencia hatinoamericana no tiene justificaciones técnicas: en
pri#u'cammte todos los paises de la region, ha infraestructura tecnolégica es Yo suficientemente operativa
como para soportar aplicaciones empresariales de comercio electronico. El limitado desarrollo s debe, 2
que, pocos consumidores compran en la red, los estindares de page no estin totlmente aceptados, los
WerSim son poco atractivos, el proceso de venta se realiza de manera teadicional y el retorno de la

inversion s pequefio.

La *ewt:nua al cambio s6lo tiene que ver con la desconfianza a lo nuevo, el comercio electrénico representa
una discontinuidad temblégica en la forma de hacer negocios, es un cambio profundo en la gestién de
neg'mioa. En ese sentido, para concretar una politica de comercio electrénico deben superarse, 2 nivel intemo
de la compadita, tres grandes frenos: Una vez superado el mito de los costos de a tecnologia, se deben flevar a
caboel replanteamiento del négocio y definir el momento adecuado para empezar’®.

La desconfianza proveniente del factor seguridad es otro elemento que ha frenado la incursién de empresas
en Intemet. No obstante, hay experiencias sumamente exitosas como el caso de una tienda de CD's en Brasil,
la cual realiza sus ventas mediante el protocolo de seguridad SET (Secure Electronic Transaction;
Transaccién Electrénica Segura), apoyado en desarrollos de Mictosoft y en combinacién con un banco y un
integrador, que proporciona el medio de pago*®.

La tecnologfa no es la inhibitoria de! comercio electrénico, lo es més bien la cultura de empresas y clientes,
aspecto que no solo sucede en México & Latinoamérica, en Estados Unidos solamente ! 10 % de Ia actividad

mwm’whm la confianza miés alli de la tecnologis™, RED, p.45-46, Enero'98
31 RED, "Negocios electronicos”, WebSite hrip:/ /www.red com mx
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comercial durante 1996 se llevé a cabo via clectronica, pero sin duda el problema esti mis profundizado en
toda América Latina, donde ni siquiera se tiene la costumbre de hacer compras por catilogo. De igual manera
las empresas ain no estin muy convencidas de compartic informacién con los clientes y con otras empresas
pard mercadear electronicamente. No obstante, tarde o temprano en México las operaciones por Intemet se
popularizarin y se seguird fa misma evolucion que en otros paises. A cllo habra que afiadir el intenso

comercio que se visualiza 2 nivel intemnacional.

En un estudio, realizado por ¢l Consejo Americano para la Universidad de las Naciones Unidas, asegura que
habri 2,500 milones de ususrios de la red a nivel mundial para el afio 20007, estmando que en
Ibercamética habri 250 mitlones de usuarios. Visto desde una peespectiva de negocios, ello representz un
grarl potencial para comercializar. IDC pronostica que para o 2001 se realizarin transacciones por 223
billones de dolures, de los cuales el 79% provendri de operaciones entre empresas*®, aumentando asi también
el plotmci:l de los mercados en linea y las oportunidades para quienes se dedican a proveer equipo y

solu:ciones nformaticas.
C. I:.a evolucion de Intemet

Intemnet ain estd creciendo y sorprendiendo, €l WWW y los navegadores han hecho de Intemnet algo
diferente a lo que era anteriormente. Dia 2 dia la red, deja de ser de uso particular de unos cuantos, para
convertirse en un medio al alcance de todos.

El problema téenico de transmision lenta serd superado al transmitir mediante cable coaxial y fibra éptica,
como opciones que se vislumbran actualmente pata superar la velocidad de transmision del cable de cobre
que en gran parte del mundo son la base para h transmisién telefénica y electrénica.

De acuerdo con los resultados de una investigacién realizada por el Intemet Industry Almanac, Estados
Unidos es el pais con més usuarios de Internet con 54.675 millones, Espafia es el pais de habla hispana con

% Arcos y Garza, *Negocios electrénicos”, PC Computing, Septiembre '97, p.47
3 PM L., Johanna. "ntemet un passporee Al liderazgo”, lafocanel Latinoanérics, Diciembre 97, p. 25
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s usuarios (920 millones) y Brasil el de mis usuarios en Latinoamérica con .861 millones™. (Ver Tabla 16)

Los usuarios de la Internet se duplican cada nueve meses. Este impresionante incremento de usvarios hari
que en alpin momento la infraestructura con la que contamos sea insuficiente para sostener el trifico. Dado
los avances teenoldgicos en comunicaciones, no vale la pena invertir en ampliar la capacidad de la actual Red

Intemet. Es prefenble crear una nueva red que esté acorde a las necesidades y tecnologia que tenemos.

Una de las opciones que se vislumbran es la red de fibra éptica conocida como Sonet tiene 1a capacidad de
combinar y coordinar equipos de diferentes proveedores sin crear un caos en las redes tanto telefdnicas
como de datos de diversas compaiifas, Sonet es un sistena de fibra dptica de alta velocidad que provee una
interfaz y un mecanismo pata que sea posible 1a transmisién dptica de informacién digital, ka cval soporta

rangos de transmision de 51.84 Mbps a 2.488 Gbps en la jerarquia de sefial digital.

Esta red utiliza a la fiba 6ptica como medio de transporte de datos, voz ¢ imégenes; ofreciendo un ancho de
banda mis amplio, levando informacién a grandes distancias sin 12 necesidad de repetidores, es inmune a la
interferencia electromagnética, cuenta con un alto indice de seguridad (ya que es dificil intetferitla y en caso
de cllue asi sea puede ser detectado con facilidad), tiende a ser mis barata y cuenta con muy bajos rangos de

errar de bits™.

Por otro lado y con expectativas mis amplias se encuentra el proyecto del gobiemo estadounidense Intemet
2 (12); originado del excesivo crecimiento que ha tenido la red en los dltimos afios y que ha impactado
negativamente en ¢l desarrollo de las actividades de investigacion universitaria, y de desarroflo de aplicaciones
de fieva generacién que requieren de la red para explotar su alta capac-idad, de integracién de medios,

interactividad y colaboracién en tempo real’™,

Grifico 56
Banners de Intemet 2
Internet2 WebSite

4 Aragoois, Maccel "Elpdl,el 12° pais del mundo en usuarios de is ReD", Intemaet Ea L@ ReD, Barceloaa, Marzo 3, '98. P. 14
5 Aldeco, Yolmda "SONET: La red del futuro”, RED, Mexico D.F., Febrero ‘97, p. 24
26 Univenity Corporation for Advanced Intemet Development, Internet 2 WebSite, htip:/ /www.internet2 edu
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Clasificacion de Usuaries de Internat en 1997

Ranking Pais m:’ % del Total

54675 547%

7965 797%
® 5828 56M%
L 425 43N
° 4084 40T %
_0 3347 35%
L 1.306 126%
[} 0.820 092 %
@ 0,851 054%
®

0.400 040%

Tabla 16 Usuarios de Internet en el mundo.
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I2 tiene finalidad académica, conectard a las principales universidades y laboratorios de Estados Unidos,
creando inclusive una nueva forma de medicion de transmisién de datos, & LOC (Library of Cogress) que
seri el tiempo que tardard la transmision de toda la informacion de la Biblioteca de! Congreso. Se estima que

para principios de 1999 se den las primeras conexiones de esta red.

Ademis de que las redes de I2 serin mucho mas tipidas, las aplicaciones que se desarrollen utilizarin todo un
conjunto de herramientas de red que no existen actualmente. Se prevé que serd de 200 a 1.000 veces mis
ripida que la Internet existente, posibilitard aplicaciones que cambiarin la forma en que Iz gente wabaja e
interactia por medio de las computadoras. Aplicaciones como la teleinmersidn y las bibliotecas digitales
czmbiaﬁn el modo en que la gente utiliza los ordenadores para aprender, comumicarse y colaborar, Quizis las
mas;apa:onanwe posibilidades de 12 son las que aun no imaginamos pero que se desarrollarin durante la vida
del proyecto™.

Bajo b perspecm latinoamericana y sin menospreciar el adelanto existente, la diferenciz en cuanto al
dm}rroﬂo respecto a Internet {en todos sentidos) seré mayor o menor de acuerdo a lo que se haga pata no
quedar relegado en el entomo global. Intemet en Latinoamérica registra un crecimiento exponencial, por pais
Chile tiene ¢l primer hugar, con un ritmo de crecimiento anual de 1,333%, seguido de Brasil con 284%,
Argentina con 139% y México con 116%™,

En Iel 2010, dos terceras partes de las ventas mundiales se Uevarin a cabo a través de Intemnet. Pareciera una
cifrd extraordinaria, pero se espera que derivado del inminente abaratamiento de los chips que procesan
Intemet en el 2005 serin tan baratos que podrin ponerlos hasta en los focos y se hard realidad la “casa
invc*igmve", en la que se podri controlar desde la intensidad de 1a luz hasta la temperatura del agua desde una
computadora.

ml.hhednd.&um. "Internet 2 estd aqui”, Web&uhnplm:mgquo@B
ﬂ'Cuf.F:mk."Wodd‘)T Retos rumbo al 2000", El Universal WebSite luip:/ /www el
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Las.conclusiones que a continuacion se sefialan estin en funcién de los aspectos tebricos-pricticos que se
establecen a lo largo de estd investigacion que tiene por objetivo reafirmar la hipdtesis planteada respecto a
que la aplicacién del Intemet en las actividades de mercadotecnia y el desarrollo y empleo de formas
mMsm de organizacidn, permiten que una empresa logre contar con la capacidad para enfrentar el
entomo de hipercompetitividad resultado de Ia globalizacién mundial.

Bq? esta perspectiva, las conclusiones mis que resultado de un solo factor; son resultado de la interaccion de
los factores que a continuacién se enuncian:

¢  Globalizacién
@ Resultado de los importantes cambios politicos, sociales y econémicos que se experimentaron 2 fines
- de los 80’s, la apertura comercial y la desregulacién aparecen como la férmula para aumentar la

eficiencia del aparato productivo capitalista mundial, cobijada de manera generalizada bajo el régimen
" neoliberal.

O Producto de esto, la competencia en todos sentidos ha dejado de manifiesto que paises como México
- requieren un desarrollo en infraestrctura tecnolégica muy ripido, la tecnologia aplicada al servicio del
trabajo propone auments de competitividad. Reafirmando de esta manera la conceptualizacidn de que
a actividad productiva de un pais o una empresa va relacionada con su desarrollo tecnologico; entre
mis tecnologia y aplicaciones pricticas se tengan, serd proporcional el aumento en la actividad

productiva.

@ Por esta circunstancia es que la globalizacién mis que ser un concepto econémico de moda, se reafirma
como un medio ambiente de subsistencia para aquellos que no cumplan con ks fortalezas para

enfrentar el reto de la competencia.

@ Laalta competencia conlleva la creacién de especialistas en lz materia, para ser competitivos se requiere

de la especializacion a fin de seguir con la mejora continua encaminada por supuesto, a la satisfaccién
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del cliente. Tal grado de especializacion da apertura a las formas organizacionales de alianzas
estratégicas, como medio de trabajo para aprovechar la especializacidn con el objetivo de que se
realicen negocios mds ripidos, mis baratos y de menos riesgos, pero sobre todo aprovechando la

conjuncion de fuerzas de quien hace alianza, ofreciendo una mayor satisfaccion al cliente.

';l La globalizacion ha transformado la manera de hacer negocios e inclusive de trabajar. Anteriormente se
producia en un pais, se distribuia y vendia en ese pais y el excedente era vendido al exterior; ahora yano
1 es tan importante el mercado local, més importante es contar con las condiciones adecuadas para

elaborar productos competitivos en precio, calidad y servicio. N

l,l‘.l Esto se basa en la idea de que con ta globalizacion el mundo es visto como un solo mercado donde se

puede producir, distribuir ¥ vender en cualquier sitio. Las necesidades en el mundo son bisicamente las
! mismas, considerando que mis que la existencia de un estilo de vida global homogéneo, existen una
: gran variedad de estilos de vida (conformados por personas dispersas en todo el mundo) con

. similitudes y diferencias entre ellos.

Liderazgo y cormunicacion

‘Para atacar las condiciones de mercado, las empresas deben visualizar su entomo real, 2 nivel macro se ha
:da.do la apettura (las economias nacionales se han abierto) las empresas deben contar con la misma

flexibilidad de abrirse a los cambios, por mis dificil que sean de asimilarles.

Los trabajadores en general, estin conscientes de este entomo; existe una nueva necesidad motivacional
respecto al crecimiento mutuo de la empresa y de ellos mismos. Se debe terminar con la cultura de
empresacio rico con empresa pobre, transformindose en empresa rica con trabajadores que logren
satisfacer al cliente.

Para este fin, los trabajadores deben estar satisfechos con la empresa, por lo cual el empresatio debe tener
una actitud enfocada hacia cumplir con las expectativas de sus trabajadores. El liderazgo (comprometido y

wisionatio) y la comunicacién directa con los empleados es el camino para lograr Ia transformacién de la

tultura empresarial, y ¢l convencimiento de los trabajadores.

El estilo de liderazgo autositario debe ser suplantado por un estilo democrata inteligente, Ia figura del jefe

es substituida por la del lider-facilitador-maestro con ideologia triunfadora, creencia en si mismo con
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'disciplina e interés y de amplia visin para anticiparse a los cambios. Apoyando k conformacién de I
figura del trabajador pensante, valioso, capaz de tomar decisiones y sobre todo comprometido con k
'empresa para cual labore.

La organizacion en las empresas y sus relaciones internas y externas

‘Bajo un entomo global, de empresarios lideres y trabajadores comprometidos. La estructura jerirquica ya

'no tiene cabida, dando pic a estructuras planas flexibles.

;Los adelantos  tecnolégicos (PC's, laptops, notebooks, radiolocalizadores-pager, celulaces, etc) han
llegado a las oficinas para hacer mis productivos a los trabajadores; propiciande estructuras planas, desde
e apoyoe al trabajador multifuncional y el trabajo en equipo, hasta estructuras organizacionales mis
‘evolucionadas como la oficina virtual, donde adems del gran despliegue tecnoldgico que se propone, se
sigue el fin filosSfico, de contar con la mejor gente que se pueda encontrar, poniéndolas juntas a que
;intemtl.lm entre ellas, en un ambiente donde hagan su mejor esfuerzo destacando al hacerlo.

Las estructuras planas generan confianza y cooperacién, promueven el trabajo en equipo, sin importar el
‘Jugar donde se trabaja, la distancia fisica o &l uso de horario.

Ia oficina virtual en casa es resultado de Iz tecnologia al alcance de mds gente, ademds de ofrecer un
‘aumento en ka productividad del trabajador que I practica y la disminucién de costos para la empresa por
instalacién y mantenimiento, es una opcidn para combatir el desempleo y la generacion de gastos
innecesarios por transportacion, vestido y alimentacién derivados de asistir diariamente a una oficina &

centro de trabajo.

La mercadotecnia en Intetnet

La posibilidad de ser una empresa global, se da de acuerdo a la existencia de similitudes en los estilos de
vida. Al perder importancia la distancia fisica y contar con un mayor conocimiento de los clientes
;potencizles en todo el mundo, Intemet es el medic ideal que permite llegar 2 estos de manera directa y
clarz; es el medio mds barato por su alcance y propotciona valor agregado al cliente.

Estlos de vidz como la Generacién X, estin involucrados con el uso de la PC, Internet y tienen una
visién comercial global, cuentan con gran aceptacién hacia los productos de origen mundial, sin importar
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tanto la procedencia como la calidad del producto. La Generacion X es el modelo sobre el cual se basa la
idea de una sociedad acostumbrada a la personalizacién e interaccion con gente de todo e} mundo ¥y los

medios electrénicos de comunicacién digital

O La mercadotecnia en Intemet se efectia bajo la prerrogativa de que se deben emplear estrategias
creativas buscando aprovechar todas las ventajas que este medio proporciona, poniendo especial énfasis

en lo que se refiere a lx creacion de mensajes interactivos y personificados.

.

0  Los resultados que proporciona Internet en materia comercial, son directamente proporcionales a los
 planes que se tenga para con ella, vender, dar servicio en linea, relaciones piiblicas, publicidad, promocidn,
. ¢tc. Lo mds importante es considerar que es un medio diferente con reglas propias, pero que requiere de

" importantes esfuerzos para alcanzar el éxito.

0 En 1996 e 10% del comercio en Estados Unidos se realizé via- electrénica; esta cifra implica que el
comercio electrénico ain esta en crecimiento y hablar de que es todo un éxito o que por el contrario, es
inseguro y peligroso realizar transacciones en la red, es ain prematuro establecer alguna posicion al
-respecto. Sin embargo, al ver el crecimiento experimentado de los usuarios de la red ¥ las bondades de
este medio, la actividad comercial electronica sin lugar a dudas seguits en aumento estableciéndose como

la gran oportunidad comercial de cara al proximo sigio.

@ - La real problemitica de Intemet més que su inseguridad, es el riesgo derivado del crecimiento exponencial
que experimenta, pudiendo ocasionar que sea superada la capacidad instalada de transmisién de datos.
‘Aunque para que no se llegue a tales instancias ya existen proyectos como SONET e Internet2, que de

alguna u otra manera buscan evitar el colapso, asi como hacer mis eficiente el funcionamiento de la red.

La empresa mexicana requiere de empresarios agresivos, lideres comprometidos con sus ideales, capaces de
cangabia: el curso de la cultura empresarial nacional, que mds que lograr captar, copiar y aplicar un modelo
exttanjero; se adapten a nuestras debilidades y carencias, aprovechen fortalezas v virtudes, utilicen las
posﬁ)ilidades de la tecnologia a nuestro aleance, que aunque limitadas estén arin lejos de ser aprovechadas a su

miéxima capacidad.
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En el 2010 se estima que dos terceras partes del comercio serin realizadas de manera electrénica, luego
entonces la rapidez de movimiento en esta oportunidad tecnolégica podra delimitar & ser participe o simple
espectador del fujo digital del comercio sin fronteras, de Ia mercadotecnia uno a uno {(marketing one to one},
de la satisfaccién total del cliente y del Internet al alcance de las masas que se vislumbran como tendencias

para el préximo siglo.
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AELC
ALAPI
America on Line (AOL)

Anche de banda

Antivirus

Aﬁundotodal 6 adverorial

Background

Benchmarking

Bibllotecas digitales

Built to order

Asociacién Europea de Libre Comercio
Asociacién Latinoamericana de Integracién

Es un sistema de tableros de foros de discusién enorme, con su
propio software de interface que corre sobre PC's y Macintosh,
ademds, sus usuarios tienen acceso a la mayoria de los servicios
de Internet, como los grupos de interés Usenet y los servicios
Gopher.

Cantldad de bits que pueden viajar por el medio fisico (cable
coaxial, par trenzado, fibra dptica, etc.). Entre mayor sea el ancho
de banda obtenemos mds rdpido la informacién., Se mide en
millones de bits por segundo {Mbps}.Las velociklades tipicas hoy
en dia son de 10 Mbps a 100 Mbps.

Programa Informdtico que tiene como funcién fa deteccidn y
eliminacién de archivos nocivos residentes en el disco duro de una
computadora, que no permiten el adecuado funcionamiento de 1a
misma.

Anuncio desarmrollado en Intemet caracterizado por contar con un
cumulo Importante de Informacién de interds y vinculos que
permiten accesar a informacion de cardcter mucho mds detallado
6 espeacifico.

Se le lama asl al conjunto de computadoras que conferman toda
la columna vertebral de Intemet.

Cultura en general, medio ambiente de desenvolvimiento o
bagaje.

Es una técnica desarrollada en la década de los 80's impulsada por
Xerox que tiene por objetivo hacer un cambio en la organizacién a
través de una comparacién de proceso por proceso oo otra
empresa y recopilando informacién detallada acerca de las
précticas y niveles de mejora, es decir Benchmarking es fa
bisqueda de [as pricticas que nos llevan a un mejor
funcionamiento.

Cimulo impartante de informacién de Interés archivado de manera
digital, con la posibilidad de ser transferido electrénicamente & ser
consultado en cualguier momento via Internet,

Se reflere’ a un proceso de manufactura relacionado con las
caracteristicas no estandarizadas de un producto; que se deben
incluir en el ia mercancia a entregar a fin de los requerimientos
establecldos en la orden levantada cuando se realizé el pedido.
Esto indica que el cliente va a pagar por un producto que cumple
con todos sus requerimientos.

SOUIWI9] &P oLleso]D
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Cable coaxial

CARICOM

Cédigo de barras
Compuserve
Cdokles

Corres Electrénico (E-
Mail)

Cyberspace

Chat

Cable consistente en un conductor cilindrico externo hueco gue
cubre a un atambre conductor dnico. Suelen emplearse dos tipos
de cable coaxlal para las redes locales; cabie de 5¢ Ohms para
sefiales digitates, y cable de 75 Chms para seflales analégicas y
para seftales de alta velocidad.

1 @p ouesoln

Il

Caribbean Comunity (Comunidad Caribefia) conformada por
Bahamas, Belice, Dominica, Guyana, Jamaica, Trinkiad y Tobago,
entre otros,

Forma de representacién Impresa por barras y espacios de datos
digitales que corresponden a informacién  alfanumérica.
Constituyen un proceso eficaz y barato para introducir y recuperar
datos. Es mas exacto que la captacién por teclado ya que poseen
sumas de verificacién incluldas para evitar errores; ademds el
rastreo es mas veloz que teclear datos.

SOUILIR

Es una importante red comercial. Tiene una de las bases de
suscriptores mas grande del mundo y ofrece un nismere increible
de servicios, incluyendo la compra en linea de boletos de avién,
soporte a clientes de decenas de proveadores de cémputo
Importantes, revistas, extensas oportunidades de compra,
etcétera.

Procedimiento ejecutado por el servidor que consiste en guardar
Informaci6n acerca del cliente para sus posterior recuperacién. €n
la préctica la informacién es proporcionada desde el visualizador al
servidor del Word Wide Web via una forma o un método
Interactivo que puede ser recuperado nuevamente cuando se
acede al servidor en el futuro. Es utilizado por ejemplo para el
registro a un servicio,

El correo {algunas veces conocido como correo electrénico o en
inglés, emall) siempre ha sido uno de los pilares de Intemnet. La
capacidad de enviar correo a cualquier parte del mundo sin gran
esfuerzo ha fomentado el explosivo crecimiento de ésta red. Como
otros servicios de Internet, el correo es un sistema de
diente/fservidor. El correo se transfiere entre las computadoras de
Intermnet usando un protecolo Hamado SMTP (Protocolo Simple de
Transferencia de Correo)}{Simpfe Mall Transfer Protocol), que es
parte del TCP/IP.

Termino originado por Willlam Gibson en su novelo Neurornancer.
La palabra Cyberspace es ampliamente ysada para descrubir los
recursos de informacién disponibles a través de Internet.

El programa Chat fue muy popular en Intermnet hace muchos afios,
pera se le ha sustituido por ef programa IRC (Intermnet Relay Chat),
que es mas Interesante. Basicamente chat permite platicar en
linea con muchas personas al mismo tiempo. El programa IRC
tiene una interface mejor, por eso ha reemplazado a chat en ja
mayoria de los sistemas.
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Downloading

Dibujos cartoon

Dominio (Domain}

Downsizing

Ecopomias scope

Emﬂl'.-owemnnt

Encriptar

Escanear

Fibra dptica

Firefly

Accién que permite importar dates o archives de todo tipo de Ia
red. Es la transmisién de un archivo de una computadora a otra

Imégenes digitalizadas con formato BMP.

1 °p oleso|n

Conjunto de computadoras gue comparten una caracteristica
comdn, como el estar en ef mismo pais, en la misma organizacién
o en ¢! mismo departamento. Cada dominio es administrado por
un servidor de dominios. Los dominios se establecen de acuerdo al
uso que se le da a la computadora y al lugar donde se encuentre.

o

soune

Es definido como una situacién donde una empresa decide
recortar su plantilla de personal de manera dramética {mds det
10% de su plantilla de tiempo compieto} como medida para el
aumento de sus utilidades bajo un entorno de competencia donde
de acuerdo a su nivel de empleo, determinard cuanto producira,
cuanto venderd y finalmente sus utilidades.

Organizadién de dos § mds empresas que comparten sus activos
fijos a fin de capturar ventajas al contar con una produccion
verticalmente integrada o que cuenta con actividades
diversificadas

Es el acto de acoger la responsabilidad por parte de I3 gente que
a5ta cerca de 1os problemas 6 actividades gue deben ser
solventados 6 desarrollados. La persona que hace su trabajo es la
que mejor lo conoce que ninguna otra persodna, sabe cual es la
mejor manera de hacerie y &5 &l mds capacitado para incorporar
una mejora.

Describe la forma en que la informacién y las funciones (también
conocidas como "métodos” en el lenguaje del software) son
empacadas dentro de una tarea especdifica. Los objetos son
atbmicos, lo cual no tiene nada que ver con la radicactividad, pero
si con el hecho de que no pueden ser divididos en piezas mas
pequefias. Los objetos pueden ser tratados como cajas negras. Lo
que cuenta es lo que hacen, no la forma en que Io hacen.

Digitaiizacién de imégenes.

Un filamento de vidrio sumamente deigade diseflado para la
transmisidn de 1a fuz, Las fibras 6pticas poseen capacidades de
transmislén enormes, del orden de miles de millones de bits por
segundo. :

Tecnologia que promueve en Internet la segmentacién de mercado
de acuerdo a preferencias que se pueden englobar en un grupo de
caracteristicas similares de acuerdo a preferencias prestablecidas
por el usuario que accesa a la red,
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Focus Group

Gopher

Groupware
|

Hacker

High-tech y high-touch

Hipertexto

Hits por sesién

Holding

Es una técnica de investigaclén de mercados, que consiste en
hacer cuesticnamientos especificos a un grupe de 8 a 12 personas
seleccionadas cuidadosamente, quienes conjuntamente con un
Investigador profesional (moderador) corducirdn una conversaclén
gulada. El moderador desarrolla 1a conversacifn a fin de recopilar
informacidn de interés para la empresa, mediante la realizacién de
preguntas especificas, disefiadas y analizadas anteriormente por el
moderador y el encargado de la investigacién. Una conversacidn
de focus group dura aproximadamente dos horas y se obtiene
informacién de mercado muy valiosa.

Abreviatura de File Transport Protocol (protocoto de transferencla
de archivos). Es una nerma de Intemet para fa transferencia de
archivos.

Es un programa que se marneja con menus sencillos que hace que
la biasqueda de informacién sea mucho més ficil que con

' programas anteriores, como ftp.

Grupo de individuos de diferentes niveles soclo-culturales que
realizan procesos y procedimientos via electrénica sincronizada 6
asincronizadamente para alcanzar propésitos comunes, con el
apoyo de las telecomunicaciones y el desarrollo de software
disefiado para facllitar el trabajo en equipo.

Persona que tiene un conocimiento profundo acerca del
funcionamiento de redes y que puede advertir los errores y fallas
de seguridad del mismo. Al igual que un cracker busca acceder por
diversas vias a los sistemas informaticos pero con fines de
protagonismo.

Alta tecnologia y alto contacto, se reflere a una dasificacién de
productos {High Tech) productos de vanguardia elaborados con
alta tecnologia v los (High Touch) preductos de gran damanda é
demanda constante por el mercado.

Es un método para presentar informacién donde las palabras
selecclonadas del texto pueden ser "expandidas” en cualquier
momento para proporcionar otra informacién sobre la palabra.
Esto significa que fas palabras forman vincufos con otros
documentas, que pueden ser texto archivos, imdgenes o cualquier
otra cosa.

Cantidad de accesos a un vinculo 6 un banneer en particutar por
parte de usuarios de Internet

En términos simples es una empresa duefia 6 que tiene el control
sobre otras empresas. El conseio de administracién tiene ta
responsabilidad de regular y supervisar la actividad de fas otras
empresas, aprobar las adquisiciones, fusiones y alianzas
estratégicas que realicen, asi como en general Inspeccionar las
operaciones de dichas empresas.

soultud
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Homepages

HOS&S:

Instant messager of
America on Line

lntérl‘asa
Intémet
Intemet time

Intranet

Jolrit venture

Just in time

Know-how

Para un usuario es e} primer Web Site que es disponible al Iniciar
una sesién de navegacién en Internet. Para una empresa en
Internet es la pAgina principal de acceso a su WebSite.

Primero, dentro de INTERNET, cada computadiora pot sl 50la, se
denomina host. En un sistema de tiernpo compartido,
computadora principal que sopgrta a cada usuaric conectado a
través de un terminal, también se flama host. Por ejemplo, puede
decirle a una persona que 1a informacién que busca puede
encontrarta en un host de Sulza. Si su computadora estd
conectada a INTERNET, también es un host aunque no pueda
poner a disposicién de INTERNET ningiin recurso.

soullli9] Op oueso1D

Programa desarroliade por AQL {Disponibie para los usuarios de
Netscape Navigator 4.0) Gue permite 1a comunicacién Instantinea
entre dos usuarios conectados de manera electronica.

Apoyan las tecnologias que son la implantacién real del medio de
a red. En los sistemas operativos de red mas complejos, [as
interfases de red pueden cargarse y descargarse en forma
dindmica, y se pueden instalar, simultdneamente, mditiples
interfases de diferentes tipos y marcas.

Es una red de computadoras de méis de 100,000 redes
Interconactadas en més de 100 paises, conformada de redes
comaerciales, académicas y gubemamentales. Originalmente
desarrollada para fines militares, ha sido ampliamente utilizada
para fines académicos y comerciates

Es al producto Inimaginable de la dramdtica disminucién en los
ciclos de vida de los productos y las rapidas y millonarias
adquisiciones de empresas prometedoras pero sin consclidarse,
basadas en la concepcién de ir de "crecimiento rapide” a
*crecimiento fuerte”.

Una red privada dentro de una compafiia u organizacién que utiliza
el mismo software que se encuentra en Internet, pero que es solo
para uso Interno. Por ejemplo, muchas compafiias tienen
servidores World Wide Web disponibles solo para sus empleados.

Es una alianza estratégica, que consiste en 1a cenjuncién de
esfuerzos de dos ¢ mas empresas para conducir negocios en

especifico.

Es un sistema operativo y administrativo, perfeccionado por los
japoneses para manufacturar bienes basados en fa eliminacién
total de dasperdicios, 1a produccién es realizada por la Inmediata
demanda de! consumidor, ya que ia produccién se realiza
Gnicamente en refacién a o que se demanda, excesos e
Inventarios son inexistentes, este programa requiere de la
participacién de toda la empresa, asi como de los proveedores.

Conocimiento, expertencia, habilidad 6 técnica adquirida.
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Lap top
Links

Mailing list

Market share
MRS ¥ gbps

MERCOCOMUN

Micromarketing
I

Mulitimedla

Nav de Intemet
ot

Netscape
Rew release
Newsgroups
Notebooks
Offfine

Computadora personal de poco peso y facil movilidad.

Son los vinculos, que son una conexidn selectiva a partir de una
palabra, gréfico o cualquier objeto vinculable. Los vinculos son los
que hacen que Internet sea un Web (telarafia).

Es una lista de corren electrénico de personas que se suscriben a
una distribucién periddica de un tépico en particular

Participacién del mercado

Unidades de medida de transmision electrénica de Megabytes
(Mb} y Gigabytes (Gb) por segundo

Mercado Comiin Centroamericano conformado per E! Salvador,
Guatemala, Costa Rica, Honduras y Nicaragua.

souluLIa ] ep oleso|D

Basada en la segmentacién vy la tecnologia, permite entender vy
reatzar la Jealtad de los dilentes; promoviendo el disefio de
productos y esfuerzos especificos encaminados a satisfacer ¢
inclusive superar los deseos y necesidades de un grupo particular
de clientes. Algunos programas importantes en el micromarkating
son, micromerchandising (poniendo mearchandising donde genere
el mayor valor incremental), muestreo en targets (encontrando los
mejores vecindarios y tiendas para vender), cormeo directo
{costoso, pero altamente dirigido al target) 6 administracion de
precios por zona {precios agresivos en aquellos productos que son
sensitivos a este rubro}

£s informacién diseminada en mas de una manera. Esta puede
estar en formato de texto, audio, graficos, graficos animados y
videos de gran accibén, Los programas de multimedia son
normalmente juegos, enciciopedias y cursos de entrenamiento en
CD-ROM. Sin embargo cualquier aplicacién con sonido y/o video
puede ser considerado multimedia,

La funcién principal de un browser navegador, es la de interpretar
los documentos hechos para el manejo de los hipertextos y la de
la navegacién transparente a través de los diferentes servidores y
de ligas programadas para conectarse a clertas partes de Intermet.
Programa de acceso a Internet, que permite

Nuevos lanzamientos

Grupos de conversacién

Lap top
Actividades fuera de linea
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One'to one Marketing

Online
Outsoursing

Plataforma

Point of purchasing (POP)
Posicionamiento

Scanning

Screen share

Smartcards

Spamimers

Bdsicamente es un programa de mercadotecnia que consiste en
tratar al cliente como un individuc y no como parte de un
segmento de mercado. Este sistema permite conocer al cliente de
manera individual a tat grado que se pueden "leer los gustos”,
induslve antes de que 1o expresen. Este modeio de marketing
personalizado es posibilitado por un sistema de gestién de Base de
Datos avanzado que permite &l seguimiento -no tan 5olo
transaccional- de cada cliemte de forma individual. Los perfiles
individuales van a tener valor propio, con a recopiiacién de
informacién de manera continua y por diversos canales se
conacerd al cliente en sus diversas facetas, Esta es una de las
tendencias mas promisorias para el préximo siglo.

Actividades realizadas en linea

Contratacién de consultores extemnos, freslance, programadores
Indepandientes de sistemas & empresas de servicios, a fin de
mejorar los sistemas, el andlisis, programacién y actividades
operativas varfadas. Desarrolladas por especialistas en la materia
de su competencia.

Sistema operativo en el cual residen los programas de una
computadora.

Punto de venta

Comienza con un producta que puede ser un articulo, servicio,
empresa & persona. El posicionamiento na se refiere o producto
en si, sl no lo que sucede en las mentes de los probables clientes;
© sea como se ublca en la mente de estos, El posicionamiento es
k; primero que viene respacto a la mente respecto a algo 6
alguien,

£s la tecnologia que permite |a lectura del cédigo de barras,
conviritendo esta lectura digital en informacién respecto a los
hdbitos e indices de venta ¢ compra segin sea el caso,
permitiendo el desarrollo del micromarketing al recabar est§
Informacién y relacionarta con otra informacién relevante como el
medio de pago y la identidad de el comprador cuando se realiza la
venta de manera electrénica.

Pantallas compartidas, que son trabajadas de manera simultinea
por dos 6 més usuarios

Son las denominadas tarjetas inteligentes, hechas de pldstico o
PYC, de tamafio similar a las tarjetas bancarias, estampadas con
logos o anuncios y con la caracteristica principal de contar ¢on un
microchip, que le permite ser "Intefigente®, al posibilitar aimacenar
Informacién que sirve para sus propios procesos y toma de
decisiones,

Anuncios y mensajes no deseados que se reciben en los Grupos de

" Conversacién, IRC Chat y correo electrdnico

SOUJULIP | OP OLIBSO|D
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Target
Techologia push

Telemarketing

Top' of mind

Waﬁet PC
Website

WebTV

World Exchange Market

Mercado meta

Tecnologfa que permite la aparicién de anuncios no solicitados por
un usuario al accesar a un Website en especifico.

Es una técnica para llegar al cliente potencial; ya sea que [a
empresa contacte de manera telefénica con el prospecto o bien
que & prospecto sea el que se comunigue a la empresa.
Telemarketing es un programa que 13 respuesta es inmediata y el
contacto s personal e Interactivo. El éxita del programa depende
del uso efectivo del teléfono para mejorar el negocio.

SOUIWI] Op OLIESO|D)

Programa que permite proporclonar el intercamblo de archivos y €l
uso simultdneo de aplicaciones por varios usuarios conectados a
un host. El teinet se utiliza principalmente como medio de consuita
de Informacién y archivo de informacién en un host remoto.

Se reflere al poskcionamiento de una determinada marca en la
mente del consumidor, es el lugar que ocupa en la mente de los
chentes y los clientes potenciales. Top of Mind se frefiere ala
posicién privilegiada donde se encuentran las marcas [ideres,
siendo las marcas mds recordadas: Kodak, Klenexx, Cocas-Cola,
Mercedes Benz, Sabritas, Sony, e(C. Eltopol'mhdsemldede
acuerdo a s indices de recordadén

€s una red pabiica de acceso via Intemet que proporciona
Informaciin para conversacién e intercambio de informacién via e-
mail. Es un boletin enorme de informacién que es mantenido por
voluntarios que proporcionan la informacifn, las cuentas de correo
y otros nodos Usenet surgié como un boletin entre dos
universidades de Carolina del Norte.

Cartera electrénica, idea desarroflada y establecida por Bill Gates
en su libro "Road Ahead"

péginas de Internet, informacidn con formato de hypertexto y que
contiene vinculos hacla otros archivos y aplicaciones de diferentes
caracteristicas

Televisor con la caracteristica particular de tener acceso a
diferentes servicios de Internet, sin la necesidad de ser un
ordenador, pero que permite un acceso mas sencillo que el
requerido en fa PC.

Mercado Cambiario Mundial
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