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Identificacion y propuesta de mejoramiento de Ia
gestion del conocimiento en el Centro de Desarrollo
Agropecuario y Agroindustrial (CEDEAGRO)
Sena, Regional Boyaca

Por: Claudia Patricia Nuriez I.
Jorge Hernando Molano V.

ste trabajo tiene como obje-

tivo determinar los factores

explicativos del proceso
de inversion en innovacion, lo
cual se convierte en un insumo
principal para las decisiones intitu-
cionales y de politica publica. En
este sentido, se espera que los
resultados proporcionen elemen-
tos para la construccion de una
politica publica con miras a propi-
ciar mayores niveles de inno-
vacion América Latina.

Por la dinamica del mundo moder-
no y del incremento en la compe-
tencia, las organizaciones, hoy en
dia, tienen el interés de estudiar
y entender como las personas
contribuyen al crecimiento institu-
cional a través del conocimiento.
Razbn por la cual es importante,
para el empresario interesado,
identificar diferentes formas de pro-
mover la aplicacion de la Gestion
del Conocimiento, como una estra-
tegia para incrementar el valor
generado. En caso que ya exista
dicha gestion, entonces puede en-
contrar ideas para un sistema de
evaluacion de la misma.
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El articulo “ldentificacion y propues-
ta de mejoramiento de la Gestion
del Conocimiento en el Centro de
Desarrollo Agropecuario y Agroin-
dustrial (Cedeagro) Sena Regional
Boyaca es un referente que, mas
en detalle, le aporta al empresario
orientaciones de cobmo analizar los
componentes y caracteristicas del
proceso conocido en la literatura
administrativa como Gestion del
Conocimiento en una empresa, ac-
tualmente entendido como motor de
la competitividad, asi como lo ilustra
sobre la variedad de dimensiones
existentes que le permiten medirla,
luego de su aplicaciéon.

Ademas, el marco de referencia
conceptual y tebrico que fundamen-
ta el articulo ayuda a que el empre-
sario haga una lectura del analisis
historico de la evolucion del con-
cepto de conocimiento, aplicado en
las organizaciones; revisando a la
vez las aproximaciones hechas por
diversos autores. Posteriormente,
puede observar una relacion de los
modelos analizados, que contienen
en especial las variables clave de la
gestion de conocimiento desde la

perspectiva de cada uno de ellos, lo
que, de unaparte, llevaadeterminar
los aspectos o dimensiones comu-
nes a esos modelos expuestos,
para poder identificar, asi también,
los procesos propios de la Gestion
del Conocimiento en una organi-
zacion empresarial, tales como:
generacion y adquisicion, almace-
namiento y proteccion, transmision
y uso del conocimiento.

De otra parte, estas dimensiones se
convierten en insumo para que el
empresario pueda tomarlas como
punto de partida para evaluar como
en su organizacion se gestiona co-
nocimiento. También recibe suge-
rencias sobre el proceso metodol6-
gico a realizar, que se puede apo-
yar en estrategias como la obser-
vacion, la investigacion documental
y la aplicaciobn de un instrumento
especifico para recoleccion de
informacion.

Se le sugiere al empresario, que el
analisis a aplicar sea de tipo descrip-
tivoy empleando el llamado anali-
sis de factores comunes por el mé-
todo de componentes principales,



con el fin de encontrar cual de los
elementos es el que mas incide en
la Gestion del Conocimiento de su
organizacion.

Con base en este articulo y en los
resultados que obtenga de su in-
vestigacion interna, el empresario
finalmente puede disehar una pro-
puesta orientada al mejoramiento

continuo de los procesos de Ges-
tion del Conocimiento en su organi-
zacion, teniendo en cuenta las
dimensiones analizadas y las direc-
trices de la empresa.

Es de gran importancia apoyar la
realizacion de nuevos estudios en
diferentes empresas para poder
comparar los resultados de este

trabajo con otros que lleven a con-
clusiones mas generales y mas efi-
caces acerca de la forma en que se
puede mejorar la Gestion del Cono-
cimiento en cada empresa o sector.

Consulte la pagina 26 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.

Etica, capital intelectual y gestion del

conocimiento

Por: José Manuel Saiz Alvarez

| conocimiento es el Unico

activo que es ilimitado al

ir creciendo con su uso.
Incremento que va generando valor
no solamente para el individuo
(valorenddgeno) sino también para
la organizacion (valor exdgeno),
lo que afecta positivamente tanto
para los resultados empresariales,
como para la obtencion de posicio-
nes de liderazgo dentro del sector.
Todo ello crea valor que afecta, a
su vez, en la mejora de un fondo
de comercio que tiene un impacto
positivo no solamente en los be-
neficios a corto plazo mediante la
atraccion de clientes por la me-
jor imagen corporativa que se
consigue, sino a largo plazo en el
proceso de venta de una empresa.

Las empresas, con independencia
de su tamano y forma legal, luchan
continuamente para obtener el
mejor capital intelectual que viene
caracterizado por la combinacion
de conocimiento formal (estudios
realizados) e informal (experiencia
adquirida). Cuando se da Unica-
mente uno de los dos tipos, la orga-
nizacion pierde oportunidades o
no se saben aprovechar de forma
suficiente en beneficio de todos los
que trabajan en ella. De ahi que
sean necesarias y muy positivas la
constante actualizacion de conoci-
miento por parte del equipo que
trabaja en ella, incluyendo al Con-
sejo de Administracion o, en su
caso, el Consejo de Familia.

El conocimiento nacido dentro de
las organizaciones se difunde ha-
cia la sociedad, por lo que el em-
prendedor siempre tiene un fin
social en si mismo que va mas alla
de sus intereses particulares. Las
sociedades emprendedoras son
las que, en términos generales,
mas avanzan en SuUS pProcesos
de transformacion estructural, asi
como en la creacion de riqueza y
bienestar que las Administraciones
Publicas, siempre que no sean
corruptas, redistribuyen con justicia
social para toda la sociedad. De ese
impacto social ha de ser consciente
el empresario cuando inicia su acti-
vidad. En caso contrario, el propio
mercado lo expulsara del mismo.
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El conocimiento provoca circulos
virtuosos al lograr de forma simul-
tanea un objetivo técnico, social y
empresarial. Por ello, el conoci-
miento es una forma de inteligencia
abstracta que tiene un triple impac-
to sobre el individuo, sobre la orga-
nizacion y sobre la sociedad, al
unirse la capacidad para aprender
(inteligencia) y la oportunidad para
hacerlo. De ahi se deduce que el
empresario ha de incentivar la ad-
quisicion de conocimiento, tanto pa-
ra si mismo como para su equipo
de trabajo, sabiendo que posterior-
mente ha de saber retener dicho
equipo ya formado dentro de la
organizacion desarrollando el sen-
tido de orgullo de pertenencia a la
misma.
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Para que el conocimiento, tanto
explicito como tacito, tenga efectos
positivos en la organizacion, ha de
crear valor en la misma mediante
la introduccién de politicas de ética
tanto transaccional Responsabili-
dad Social Corporativa (RSC) o
Empresarial (RSE), y responsa-
bilidad fiduciaria como participativa
(democratizaciobn en la toma de
decisiones) y de reconocimiento
(imagen corporativa, transparencia
y politica de marca). Por ello, para
que la actividad de un empresario
tenga valor y sea reconocida tanto
al interior como al exterior de la or-
ganizacion, ha de estar impregnada
por este triple comportamiento des-
de la ética.

En definitiva, el comportamiento
ético como la implantacion de poli-
ticas de apoyo al capital intelectual
de las organizaciones basadas en
el conocimiento, tanto con sistemas
de retribuciones basados en méritos
y resultados, como en la puesta en
marcha de politicas de conciliacion
laboral y carrera profesional, son

medidas que fidelizaran al capital
intelectual que trabaja en las orga-
nizaciones, el cual dara lo mejor de
si mismo en aras, no solo al bene-

ficio particular, sinoala organizacion
en su conjunto.

Consulte la pagina 44 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.




Medicion del desempeno y eéxito en Ia direccion de
proyectos. Perspectiva del

manager publico

Por: H.Mauricio Diez-Silva
M.Amaya Pérez-Ezcurdia
Faustino N. Gimena Ramos
Maricela I. Montes-Guerra

a puesta en marcha de

proyectos en las organiza-

ciones puede darse a través
de varios enfoques. De una parte,
existen empresas orientadas a pro-
yectos, cuya actividad principal es
la gestion de estos para otras orga-
nizaciones, que pueden ser del
sector tanto publico como privado.
Asi mismo, existen companias no
orientadas a proyectos, que en de-
terminados momentos y por reque-
rimientos de su actividad empre-
sarial, deben llevar a cabo inter-
venciones internas o externas para
cumplir con un objetivo determi-
nado dentro de su planificacion
corporativa.

En ese contexto, el proyecto y su
adecuada gestion, hacen parte di-
recta o indirectamente de la actividad
empresarial y ademas, pueden inci-
dir claramente en la forma en que
las organizaciones alcanzan sus
objetivos. En ese orden de ideas,
la mediciobn del desempeno busca
facilitar la labor de los empresarios,
aportando de una forma agil la
evaluacion de todos aquellos insu-
mMos necesarios para la toma de
decisiones. Estos, se relacionan
con el estado de factores y criterios
de éxito durante la ejecucion del
proyectoy con el uso de los recursos
para cumplir los objetivos.

Dentro de ese marco ha de consi-
derarse que en cualquiera de los
dos casos, es decir, empresas orien-
tadas o no orientadas a trabajar
por proyectos, debe aplicarse un
proceso de gestibn cuando este
tipo de intervenciones se presenten
dentro de la actividad econbmica
de cada compania. No obstante,
la diferencia entre unas y otras es
la periodicidad con la cual se debe
afrontar la gestion de un proyecto,
puesto que para unas hace parte
del trabajo cotidiano, y para otras
hara parte de procesos temporales
con menor frecuencia.

Un empresario no es ajeno a pro-
mover en su compania proyectos
internos de muchos tipos: relativos
a las TIC's, ampliacion de planta,
mejoramiento de las instalaciones,
implantacion de un sistema de cali-
dad, busqueda de nuevos mercados,
implementacion de procesos de pla-
nificacion estratégica, diseno de
nuevos productos y servicios, entre
otros. En cualquiera de estos casos,
al ejecutar la iniciativa el director del
proyecto debe verificar su desempe-
ho, ajustando todos los factores para
conseguir resultados rapidamente
y combinando recursos lo mejor
posible.

En consecuencia, la utilizacion de
categorias de medicion de desem-
peno como las presentadas, puede
incorporarse a través de meétricas
integradas a las herramientas habi-
tuales utilizadas para la verificacion
del estado del proyecto. Asi, las
medidas tradicionales (tiempo, cos-
to y calidad) y el nuevo grupo de
métricas como la gestion de con-
flictos, comunicacion, nivel de es-
fuerzo, trabajo realizado, cambios,
organizacion, entre otras, son fac-
tores de facil verificacion a través
de procedimientos y visualizan la
situacion de avance del proyecto.

En tal sentido, la misma aplicacion
puede utilizarse en empresas que
trabajen por proyectos, adecuando
una metodologia de verificacion con
meétricas para cada una de las cate-
gorias de medicion del rendimiento.
Por consiguiente, los empresarios
tienen a disposicion un enfoque pa-
ra evaluar el desempeno de los
proyectos que ejecuten, que con
relativa facilidad, les ayude a rea-
lizar mejor su labor.

Consulte la pagina 60 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.
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Factores que influyen en el liderazgo de Ios gerentes
del sector bancario de Ia ciudad de Cucuta,

Norte de Santander

Por: Geli Pautt Torres
Carlos Arturo Contreras Monroy

| entender como influye la

personalidad, la percepcion

de los seguidores y la cul-
tura organizacional en el liderazgo de
los directivos o de los gerentes, los
empresarios podrian deducir qué va-
riables de comportamiento guardan
estrecha relacion con el liderazgo pro-
piamente dicho. Este Ultimo favorece
de manera acertada un ambiente
de trabajo 6ptimo, una satisfaccion
laboral alta entre los colaboradores
y por ende una mayor competitividad
empresarial.

El contenido de este proyecto inves-
tigativo puede aprovecharse facil-
mente por un empresario con aplica-
cion directa dentro de la estructura
empresarial que posee, para que
él pueda saber y entender cual es su
estilo de liderazgo y los factores que
influyen sobre él mismo. Es impor-
tante que los empresarios desarro-
llen y fortalezcan su inteligencia emo-
cional y social, controlando en mayor
medida sus temperamentos y esta-
dos de humor, dejando de ser ofensi-
VoS en situaciones en que los colabo-
radores se equivoguen O NO Propor-
cionen los resultados esperados.
Aunado a lo anterior, también es rele-
vante que los empresarios distribuyan
el control que poseen en cuanto a la
tomade decisiones se refiere, es decir,
que otorguen mayor participacion a
Su equipo de trabajo para que tomen
decisiones de una forma mas activa.

K|

Los directivos deben tener presente
qué ajustes necesarios deben hacer
para que exista un balance perfecto
entre lo humano y la estrategia. Para
esto el empresario debe mantener
un vinculo de apoyo a todos sus co-
laboradores, con el fin de encontrar
la correlacion existente entre lo que
piensa el lider y lo que siente el segui-
dorante sudireccionamiento, evitando
deteriorar las relaciones laborales por
preferencias particulares entre su
equipo de trabajo.

Siguiendo el contexto de aplicacion del
estudio dentro de una organizacion,
también permitiria encontrar el grado
de participacion y cohesion de ideas
del lider con sus seguidores, generan-
do oportunidades en la mejora con-
tinua, a través de capacitaciones no
s6lo en el ambito de lo operativo sino
también sobre el tema de liderazgo.
Esto estimularia el desarrollo de
programas que permitan la integra-
cion de seguidores con las directrices
del gerente en todo el andamiaje
organizativo.

Ademas, derivado de este estudio, su
aplicabilidad se evidencio en la crea-
ciondel“CentrodelaIndustria, Empre-
sa y los Servicios” (CIES) del SENA
regional Norte de Santander, bajo la
direccion del Dr. Fabio H. Garcia y el
apoyo de los autores de este estudio,
donde se potencializb el centro de
formacion para Lideres Aprendices,
llegando a conformar una estructura

micro curricular de formacion que
abarca temas importantes del lideraz-
go contemporaneo como el transfor-
macional, los factores que influyen
dentro de este y los proyectos de in-
novacion social que podrian darse
desde la 6ptica de un lider (aprendiz
SENA). Hoy, esto es una realidad que
ha traspasado fronteras regionales y
qgue se esta convirtiendo en un pro-
grama nacional para todo el SENA
en Colombia, dada su importancia al
comprender como funciona la sinergia
entre los tres actores descritos pre-
viamente y el como estos influyen
directamente en las organizaciones y
la sociedad.

Lo anterior conforma un ejemplo real
y aplicado con resultados sorpren-
dentes, que surgen del tema objeto
de la investigacion. Asi mismo, se
encuentra entre los Planes Operativos
Anuales (POA) de la regional descrita
del SENA, establecer un centro de
“Formacion en Liderazgo Directivo”
por sectores especificos, enfocados
en aquellos que dinamizan la econo-
mia del Norte de Santander con dife-
rentes tecnologias medulares tales
como, la agroindustria del cacao,
turismo, banca, hidrocarburos, mine-
rales, entre otros.

Consulte la pagina 80 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.




Importancia de las teorias acerca de Ios
colaboradores en la gestion y el liderazgo eficaces

Por: Rodrigo Arturo Zarate T.
Julio César Acosta Prado

uienes mueven a las or-

ganizaciones son princi-

palmente lideres y segui-
dores colaboradores o en su
defecto gerentes y subordinados.
Desde la perspectiva del presente
articulo el cual se basa en la nocion
de lider-colaborador, se hace nece-
sario determinar exactamente como
son, o que caracteristicas tienen los
colaboradores eficaces. La litera-
tura muestra gran cantidad de ar-
ticulos, libros y casos acerca de la
efectividad de los lideres, sin em-
bargo en el presente documento se
pretende mostrar las diferentes teo-
rias existentes hasta la fecha acerca
de los tipos de colaboradores y entre
esos tipos, cuales son eficientes.

Diferentes estudios muestran como
no solamente las organizaciones
cambian, sino que ademas los cola-
boradores también lo hacen por lo
tanto se hace imprescindible que
los lideres vean estos cambios y
se preparen o anticipen a ellos. Las
diferentes teorias presentadas le
ayudan a identificar a los lideres las
caracteristicas de los colaboradores
eficaces y de esta manera, poder
crear una capacitacion apropiada
para llevar a niveles de alto desem-
peno a sus colaboradores. Las teo-
rias existentes hablan de la

efectividad del colaborador y algu-
nas de ellas presentan guias para
lograr tal efec-tividad (Chaleff, 1995;
Kelley, 1992; Whetton y Cameron,
1991).

El desempeno de los lideres esta
medido en cierta manera por el
desempeno de sus colaboradores,
y al hablar de desempeno, se ha-
bla de efectividad, es decir que si un
lider logra conformar su equipo con
colaboradores eficaces, entonces
su desempeno sera mayor. Esto
repercute directamente en la orga-
nizacién, pues al tener lideres de
desempeno superior, el desempeno
general de la organizacion o produc-
tividad sera entonces superior.

Existen dos razones principales por
las cuales se debe estudiar a los
colaboradores (Buhler, 1993; Brown
y Thornborrow, 1996); la primera, es
porque se puede llegar a un mayor
entendimiento del liderazgo y la
segunda, porque se puede llegar a
un mayor entendimiento de los co-
laboradores y, a su vez, una gestion
eficiente que favoreceria un mayor
desempeno en todos los niveles de
la organizacion.

En Ultimas, al estudiar a los colabo-
radores y el poder identificar su

comportamiento al interior de la
organizacion, quien se beneficia
mayormente es la misma organiza-
cion, pues elevara sus niveles de
productividad en todos los niveles,
ya que en todos los niveles de las
organizaciones existen colabora-
dores. La forma en que se logra la
implementacion de todo este dis-
curso al interior de las organizacio-
nes, empieza por reconocer que
tipo de colaborador requiere la or-
ganizacion y una vez esto se deter-
mine, continuar con un proceso de
capacitacion para llevar a los cola-
boradores hacia ese modelo de co-
laborador eficaz que tiene que estar
unido a politicas claras de incentivos
al interior de la organizacion.

Es importante resaltar que el proce-
S0 no es inmediato y que requiere
se incluya dentro de la visibn de
la organizacion para que de esta
manera se aseguren los recursos y
el apoyo para el proceso del mejo-
ramiento de cada colaborador al
interior de la misma.

Consulte la pagina 96 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.
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Modelo de sistema de informacion
para apoyar la gestion ambiental

proactiva en PyMEs

Por: Ismael Santiago Mejia S.
José Ismael Pena R.
Carlos Eduardo Monerno M

| objetivo del articulo es ser-

virde guiaaempresarios, in-

vestigadores, o académicos
mediante un modelo que facilite la
gestion de informacién de la capa-
cidad de integracion con stake-
holders, dirigida hacia una gestion
ambiental proactiva en PyMEs in-
dustriales. EI modelo de Sistemas
de Informacion (Sl) esta siendo de-
sarrollado inicialmente de manera
conceptual, sirviendo como entrada
para investigadores o empresas de
software continlen con las etapas
de disenho técnico, arquitectura, co-
digo o implementacion del Sl.

Los diagramas en desarrollo, den-
tro del modelo conceptual, son una
descripcion del proceso de integra-
cibn con Stakeholders y de los re-
querimientos de informacion del
sistema. El modelo en desarrollo,
sera una ayuda para analizar como
un Sl puede apoyar la gestion de
los grupos de interés (desde la
perspectiva ambiental): facilitando
a la empresa la identificacion, ana-
lisis, registro y seguimiento de cada
Stakeholder, y de estrategias para
relacionarse con ellos; también co-
mo soporte para programar las reu-
niones, almacenar y gestionar los
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proyectos ambientales, objetivos e
indicadores ambientales en comin
acuerdo, entre otras cosas.

La investigacion tiene como base
metodologica la Arquitectura Dirigi-
da por Modelos (MDA), la revision
de la literatura y el analisis de un
diagnéstico realizado a 10 empre-
sas. A partir de esto y del desarrollo
del modelo conceptual se han plan-
teado una serie de recomendacio-
nes para una empresa y para el
desarrollo de un Sl ambiental:

<« Un S| ambiental completo nece-
sita las habilidades de mejora
continua, facilidad de usoy flexibi-
lidad, debe hacer parte de un SI
integral como un ERP, requiere
de procesos de educacion a
los usuarios y de una relacion
constante con las actividades
de innovacion y desarrollo de la
empresa.

<« Se recomienda que la PyME esté
abierta a la colaboracion externa,
desee renovarse continuamente
y pueda afrontar correctamente
la resistencia al cambio. Para
lograrlo se requiere el respaldo
y compromiso de la direccion,

comprendiendo la importancia
que tienen los Sl hacia la gestion
ambiental desde el punto de
vista estratégico.

<« La empresa debe ir evolucionan-
do hacia un aprendizaje de alto
orden, donde la generacion de
conciencia ambiental y de cultura
la informacién sean prioridades
en la organizacion. De esta forma
se pretende que todos los em-
pleados de la empresa sean cons-
cientes del desafio ambiental y
sepan aprovechar la informacion
obtenida en el Sl para disehar
estrategias encaminadas a lograr
un 6ptimo desempeno ambiental
y una ventaja competitiva.

<« Reconocer que el Sl a imple-
mentar es solo un soporte de
informacién, y un recurso estra-
tégico que debe integrarse con
otros recursos de la compania
para garantizar el surgimiento y
mejoramiento de capacidades
valiosas, asi como un mejor de-
sempeho empresarial.

<« Las aplicaciones personalizadas
desarrolladas para las necesi-
dades de la empresa, son mas



rentables que la compra externa
de una plataforma de SI, ademas
permiten adaptar mas facilmente
el Sl a los requerimientos de la
compahia. Sin embargo, es ne-
cesario que se tenga en cuenta a
los directos usuarios del sistema
en la etapa de desarrollo, sin
interrumpir los procesos de la
empresa, mediante un diseno
mas evolutivo y progresivo que
intrusivo.

<4 Un S| ambiental puede poseer
informacion relacionada no solo
con la gestibn ambiental sino con
la gestion de seguridad y salud

ocupacional en la empresa. De
ahi la importancia de analizar el
aplicativo desde una perspectiva
integradora, lo que permite mejo-
rar el acceso a informacion sobre
mejores practicas en estas tres
areas, lograr ademas que los
datos se introduzcan una sola
vez y sean utilizados por todos
los usuarios, mejorando la velo-
cidad y la consistencia de los
procesos y reduciendo el trabajo
administrativo.

<« Muchos de los requerimientos de
informacion propuestos por este
modelo de Sl se pueden lograr

mediante funcionalidades o apli-
caciones ya existentes en el
mercado respecto a otras areas
de la empresa. Pero la clave es
lograr la adaptacion y aplicacion
de esas funcionalidades hacia
la gestion de Stakeholders y la
gestion ambiental proactiva.

Consulte la pagina 116 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.

El Mobile Marketing en Colombia
su estado actual y proyeccion.

Ano 2012

Por: Orlando Martinez G./ Katia Arango P.
Blanca M. Ceron/ Diana Silva A.

o6mo aprovechar el Marke-

ting mévil (Mobile Marke-

ting) y las nuevas tenden-
cias online para lanzar y/o posi-
cionar una marca? Esta es la pre-
gunta que nos mueve para incen-
tivar entre los empresarios colom-
bianos el conocimiento del merca-
deo a través de las plataformas
moviles.

No se sabe a ciencia cierta como
las empresas estan utilizando el

mercadeo digital para propagary
difundir sus productos. No se tiene
un indicio de si usan estas tecno-
logias o no. Sabemos que empresas
deciertotamanoyalgunas medianas
que usan la tecnologia en la gestion
de sus negocios, estan utilizando
herramientas y aplicaciones de
E-marketingy mail marketing en sus
planes de mercadeo. Nos interesa
saber cuales son y qué tipo de apli-
caciones estan usando, y como las
usan, para conocer y llegarles a los

consumidores actuales y potencia-
les, como referente para que nues-
tros empresarios usen estas nuevas
formas de publicitar sus productos.

La competencia en Internet es di-
ferente al mercado industrial tradi-
cional. La competencia ahora es
en el ciber mercadeo o Market
Space. Por eso, se hace importante
conocer qué aplicaciones podemos
usar para conocer y llegarle a esos
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consumidores, como integrarlos alos
planes tradicionales de mercadeo.

Esta investigacion parte de la per-
cepcion de que Colombia se en-
cuentra rezagada en el uso del
mercadeo movil con respecto al
desarrollo global de esta estrategia,
que en el pais no se da importancia
a este canal y que tal vez ésto se
deba a restricciones tecnologicas
del sector. También se asume que
los operadores celulares son el prin-
cipal contacto en el momento de
lanzar una campaha para alcanzar
segmentos de usuarios moviles.

El objetivo de este escrito es conocer
el potencial de las aplicaciones y
herramientas de E-marketing que
actualmente poseen los grandes
operadores celulares en Colombia
y determinar el nivel de utilizacion
actual de estas herramientas en em-
presas de nuestro pais. Para ello, el
empresario debe aprender a:
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< |dentificar el contexto y las herra-
mientas de Mercadeo Movil
(Mobile Marketing) que ofrecen
grandes operadores en el mundo,
describir su impacto.

<« Describir el impacto de las redes
sociales a nivel de Latinoamérica.

<« Describir las alternativas de Mo-
bile Marketing que se ofertan en
Colombia, identificar las princi-
pales empresas del ecosistema,
el tipo de empresas que contratan
sus servicios e identificar las ten-
dencias 2011-2012.

<« Describir los Software involucra-
dos en el Mobile Marketing y
determinar los dispositivos a los
cuales se puede aplicar el Mobile
Marketing.

<« Reconocer cuales son las venta-
jas y desventajas en el uso del
Mercadeo Movil, al momento de

impulsar una marca y conocer
algunos de los casos mas exito-
sos de campanas en este sector.

Para identificar el estado de de-
sarrollo de esta estrategia a nivel
mundial y de algunos aspectos de
ella en Colombia, se revisaron y
seleccionaron fuentes secundarias
de informacion sobre el contexto,
las herramientas de Mercadeo
Movil en el mundo, y sobre las alter-
nativas ofertadas en Colombia. Se
recolectd informacion de fuentes
primarias respecto al panorama
actual del Mobile Marketing en
Colombia, las empresas que estan
utilizandolo las herramientas tec-
nologicas utilizadas y los factores
de éxito y restricciones que tiene
este escenario en Colombia.

Consulte la pagina 136 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.




La gestion del Marketing que conecta

con lIos sentidos

Por: Claudia Gomez R.
Jorge Eduardo Mejia

on el proposito de aprove-

char los cambios en el

mercado y su entorno, los
empresarios han de dar respuesta
alos consumidores de hoy: dificiles
de sorprender y de deleitar.

Para sorprender, es necesario di-
ferenciar sus ofertas de las que
presentan sus competidores en el
mercadoy acudir a usar estrategias
innovadoras que permitan a los
compradores y usuarios experi-
mentar percepciones nuevas que
conllevenaunenganche emocional
con las marcas. Para explorar las
percepciones es fundamental lla-
mar la atencion del consumidor a
través de sus sentidos. Esta es la
base del Marketing sensorial, cuyo
auge se inicia en este milenio.

El empresario que quiera entregar
experiencias memorables tanto de
compra como de consumo a sus
consumidores, debe tener claro el
funcionamiento de la estimulacion
de los sentidos. Un aroma lleva a
revivir recuerdos plenos de emo-
ciones, una tonada que puede
cambiar el estado de animo, una
imagen que captura la atencion y
persuade, una textura que com-
plementa previas impresiones de
productos con el sentido tactil, o
un sabor que refuerza experien-
cias e intercambios sociales y

culturales. De modo que el canal
sensorial que se utilice para la es-
timulacion define las experiencias
sensoriales o multisensoriales del
consumidor, y estas determinan
sus decisiones de compra.

Asi en la gestion de marketing es
imprescindible conocer los factores
que afectan dichas decisiones del
comprador y del consumidor para
poderlas facilitar. Dentro de estos
cabe mencionar:

4 Representacion de la marca que
conecta con su identidad en to-
das las manifestaciones comer-
ciales de la misma: empaque,
publicidad, ambiente, punto de
venta, servicio, entre otros; pero
que agregue valor para el consu-
midor desde su punto de vista.

<« Definicion de los sentidos a ser
estimulados: uno o varios. Si se
define poruna mezclade sentidos
a estimular, es necesario verificar
siempre la coherencia entre ellos
y de cada uno de ellos con la
esencia de la marca.

« Establecimiento de existencia
de una firma o huella sensorial:
visual, auditiva, olfativa, gustativa
o tactil.

<« Determinacionde laintensidad de
cada una de las estimulaciones
sensoriales cuando se trabaja
una mezcla de sentidos. De igual

forma, ha de administrarse el
modelo del Marketing sensorial
que se basa en cuatro pilares
basicos:

- Lasrelaciones sensoriales im-
plican dialogos con las emo-
ciones.

- Las experiencias sensoriales
estimulacion sensorial.

- Laimaginacion sensorial acti-

- vacion de emociones de for-
ma diferente a las tradicio-
nales.

- La visibn de marca que ins-
pire, haga sonhar y se vuelva
inolvidable.

En sintesis, los empresarios cuen-
tan con la opcién de apoyarse en el
estimulo de los sentidos para cap-
turar la atencién de su mercado y
ademas, propiciar verdaderas expe-
riencias que lleven a cimentar rela-
ciones duraderas entre las marcas
y los consumidores. Requieren del
disenho, administracion del proceso
de implementacion y de ejecucion
en forma permanente.

Consulte la pagina 168 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.
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Gestion de Ias barreras de entrada de
la empresa espanola en su proceso
de implantacion en mercados emergentes:
los casos de China, Brasil y México

Por: Carlos Poza
Patricia Mateo
Gonzalo Solana

ste articulo esta especial-

mente orientado a empresa-

rios espanoles que tienen
interés en los mercados emergen-
tes, puesto que se ha utilizado infor-
macion derivada de las experiencias
de internacionalizacion de empresas
espanolas que ya se instalaron en
algunas de estas economias anos
atras.

El objetivo del articulo es analizar
qué forma de entrada al mercado
han utilizado las empresas espano-
las en algunas economias en
crecimiento, como China, Brasil o
México, para superar las barreras
de entrada que se han encontrado
en su proceso de implantacion.

Para alcanzar dicho objetivo, en
primer lugar, se ha realizado una
revision de los tipos de barreras de
entrada existentes (Porter, 1998) y
de los distintos métodos de implan-
tacion posibles (Canals,1994); en
segundo lugar, para conocer las ex-
periencias de las empresas espano-
las ya instaladas en mercados emer-
gentes, se ha disehado un cuestio-
nario -dirigido a directivos- con pre-
guntas relacionadas con las barreras
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de entrada encontradas y con los
métodos de implantacion utilizados.
Finalmente, se ha explotado la infor-
macion de la encuesta para obtener
los resultados de la investigacion.

Los resultados de esta investiga-
cion indican que, en términos gene-
rales, China y Brasil son mercados
mas complejos para las empresas
espanolas en comparacion con
México. Las principales razones
son la cultura, el idioma y los tra-
mites burocraticos.

En el caso de México, los directivos
espanoles destacan principalmente
la proximidad idiomatica y cultural
con Espana, con matices. La empre-
sa espanola considera a México
como un destino natural para ellas.
Ademas, ahadido a esta percepcion
del empresariado espanol, los Ulti-
mos informes Doing Business del
Banco Mundial sitban a México co-
mo el pais menos complicado para
hacer negocios en comparacion con
las economias en crecimiento mas
potentes: China, India, Brasil, Rusia,
Indonesia y Turquia, que junto con
México componen el famoso E7.

En el caso de Brasil, al mismo
tiempo que destacan el importante
tamano y potencial de su mercado
(en los Ultimos 10 ahos alrededor de
35 millones de brasilenos pasaron
a formar parte de la clase media),
senalan unos mayores obstaculos
en términos de burocracia, funcio-
namiento de la Administracion PU-
blica y gestion de la fiscalidad, en
relacidon con los otros dos paises
estudiados. Estos datos coinciden
plenamente con la informacion
aportada por el Banco Mundial, en
donde senalan especificamente la
necesidad de reformar el sistema
tributario y las administraciones pu-
blicas brasilenas.

En el caso de China, se produce
también una respuesta dual. Los
directivos destacan el elevado po-
tencial de su mercado asi como
la buena cualificacion de su mano
de obra, sin embargo, encuentran
especialmente diferente la cultura
y el idioma. También, critican los
cambios de normativa que el gobier-
no a veces realiza de la noche a la
mahana.



Estas peculiaridades de cada pais
estudiado, explican por qué la for-
ma de implantacion utilizada es
distinta segun el caso. Por ejemplo,
en México es bastante mas habitual
el uso de creacion de filiales que en
China o Brasil. Del mismo modo que
en China y Brasil, el porcentaje de
empresas que penetran mediante
alianzas estratégicas con socios lo-
cales es mayor que en el caso de
México. Esta forma de gestionar

las barreras de entrada coincide
con las sugeridas por Llamazares
(2003): “Como negociar con éxito
en 50 paises”, de cuyo mensaje se
deduce que los mercados complejos
requieren estrategias a medida. Un
socio local que conozca el mercado,
que se maneje con soltura en los
cambios normativos y que provea
una red de contactos relevante, se
convierte en un punto nuclear de
la internacionalizaciobn a mercados

complejos. En fin, es justamente lo
que los directivos espanoles cuen-
tan en sus experiencias de inter-
nacionalizacion en los mercados
emergentes analizados.

Consulte la pagina 184 de esta
revista para ver el articulo
ampliado.






