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EDITORIAL

LAS CIENCIAS
EMPRESARIALES:

Una aproximacion
a la investigacion

dinamica

a revista Business Innova Sciences
editada por Innova Scientific, a
través de su plataforma editorial
busca desarrollar en su primer
ndimero la visualizacién siempre
oportuna en torno a diversos estu-
dios que en tiempos actuales son
propicios para el debate, ademas de contribuir
al fortalecimiento desde distintos horizontes:
piezas claves e importantes en toda publicacion
cientifica. La revista Business Innova Sciences, des-
de sus lineas de trabajo ofrece a investigadores,
empresarios, estudiantes y publico en general in-
vestigaciones sobre ciencias administrativas, eco-
nomia, finanzas, marketing y negocios internacio-
nales, sin menoscabo de entablar un didlogo con
otras formas del conocimiento comercial que son
de igual manera, los diversos enfoques con que
el mundo parece estar descubriendo mediante
las interpretaciones y compresiones, el universo

empresarial.

Esta primera edicion, persigue no solo la pu-
blicacion de distintos y variados articulos sobre
los escenarios con que en la actualidad se mue-
ve el mundo, ademas ofrece ser una ventana por
donde se vislumbren las voces, asi como las ve-
nideras contribuciones sobre determinados te-
mas, cuyo sentido esta siempre atento ante las
demandas de aquellos que intentan desplegar
sus valiosos y siempre oportunos aportes al co-

nocimiento en este campo.

De este modo, los articulos que hacen su apa-
ricién en este primer y celebratorio nimero nos
permite entender el complejo universo empresa-
rial al que haciamos referencia hace un instante,
también las novedades y hallazgos que suceden
de esa suerte de indagacién con que el humano

ser constantemente se interroga, no solo como
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ofrecimiento de una modernidad siempre incon-
clusa, sino también, como muestra de ese sujeto
que propala sus inquietudes y formas manifies-
tas, volviéndolas palabras a través de diversos
modos, a los que recurre para formular sus per-

manentes preguntas.

En este sendero que hemos trazado con so-
briedad e inteligencia, se evidencian las revisio-
nes y aportes de: Karen Bustamante, con un es-
tudio que se titula: La Comunicacién Gerencial
como Factor de Cambio en las organizaciones
donde se ponen de manifiesto los niveles en
torno a los procesos de comunicaciéon en el
ambito gerencial y como éste incide en los ni-
veles de organizacién empresarial; Seguido
de £l Liderazgo y la Regulacion de las Emociones
en un Contexto Empresarial, de Lourdes Gonza-
lez Garcia, el cual corresponde con una revisién
exhaustiva sobre el liderazgo dentro de las orga-
nizaciones, ademas del manejo adecuado de las
emociones para ser aplicado segun la autora, en
aspectos competitivos. En relacion a Perspectivas
del Comercio Electrdnico al Servicio del Consumidor
en la Administracion Moderna, Julidn Ponce Pérez,
explora el auge del comercio electrénico y como
este incita a la comunidad de la administracién
moderna a indagar sobre el impacto dentro de
las generaciones de la era digital y su estilo de

compra.

Por otro lado, se presenta El Activo Intangible:
el Eslabon Faltante del Modelo de Sistema Viable
(Msv) de Stafford Beer de Neirys Soto; este estu-
dio propone desplegar una serie de revisiones
mediante el reconocimiento del ser humano en
las dinamicas empresariales. Mientras que en La
Realidad Aumentada como Estrategia de Marketing
en Beneficio del Ecoturismo de la Ciudad de Lima,

Ana Maria Barrutia Barreto, propone la elabora-

http:/bit.ly/33et0OP3

EDITORIAL

cion de un soffware con realidad virtual en el cual
se incluya un itinerario cultural en la ciudad de
Lima, apuntando a una herramienta de gestién
postmoderna de city marketing. Cierra la edi-
cion, El comprador ideal, una estrategia de marke-
ting para las PYMES modernas de Rosmary Cafaro
Malavé, en el cual se exponen las nuevas estrate-
gias de mercado a través de una propuesta que
busca atraer al cliente empleando novedosas téc-
nicas de consumo.

Finalmente, desde el comité editorial de la re-
vista Business Innova Sciences auguramos que en
las venideras y siempre oportunas ediciones, nos
permitan seguir generando y comprendiendo
este complejo, pero maravilloso mundo empre-
sarial con el cual pretendemos seguir contribu-
yendo, en aras del fortalecimiento de la investiga-

cion y el conocimiento cientifico y dindmico.

Dr. Samuel Isaias Acevedo Torres, PhD

Director Editorial
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Resumen

En el presente articulo se llevé a cabo una
revision sobre la comunicacion gerencial como
factor de cambio en las organizaciones, con la
finalidad de analizar algunas estrategias moti-
vacionales que ayuden a incentivar las labores
de los trabajadores, aumentar su productivi-
dad y fortalecer la imagen corporativa, la cual
en la actualidad es afectada por la constante
rotacién y pérdida de talento humano, siendo
este el cambio necesario para coadyuvar la es-
tructura organizacional, partiendo de la comu-
nicacion como eje de accion. El estudio esta
enmarcado en los fundamentos de las Teorias

Comunicacionales propuestas por Pasquale

1 Leda. Comunicacion Social. Mg. En Gerencia de la
Comunicacién. Dra. En Ciencias Econémicas y Sociales

(2011), Chiavenato (2005), de igual manera, con
los valores institucionales, el sentido de perte-
nencia o querencia; de acuerdo con Blanchard
(1999), las tendencias del liderazgo, sus carac-
teristicas y la aplicacion en la era de la infor-
macién basado en la cultura y clima organiza-
cional. La exploracién corresponde al area de
las ciencias empresariales, ya que su enfoque
principal gira en torno a los procesos gerencia-
les, la misma concierne a una investigacién de
tipo documental debido a que se centré en la
revision de documentos como articulos publi-
cados en revistas indexadas, documentos aca-
démicos, libros electrénicos, entre otros. Final-
mente, se concluye sobre aspectos pertinentes
a estrategias a utilizar por los gerentes con la
finalidad de mejorar el proceso comunicacio-
nal en la organizacion, premisa que se espera
incida en el proceso productivo en avances que
posibiliten modificaciones propias de una or-

ganizacion vanguardista.

PALABRAS CLAVE: CUMUNICACION
GERENCIAL, COMUNICACION
INTERNA, CLIMA ORGANIZACIONAL.

Abstract

In this article, a review on managerial com-
munication was carried out as a factor of change

in organizations, with the purpose of proposing
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some motivational strategies that help stimulate
the work of workers, increase their productivity
and strengthen the corporate image, the which
is currently affected by the constant rotation
and loss of human talent, this being the neces-
sary change to help the organizational structure,
based on communication as an axis of action.
The study is framed in the foundations of the
Communication Theories proposed by Pasquale
(2011), Chiavenato (2005), in the same way, the
institutional values; the sense of belonging or
want according to Blanchard (1999), the tenden-
cies of leadership, its characteristics and appli-
cation in the information age based on culture
and organizational climate. The exploration co-
rresponds to the area of business sciences, since
its main focus revolves around the management
processes, it concerns a documentary research
because it focused on the revision of documents
such as articles published in indexed journals,
documents academics, electronic books, among
others. Finally, it’s concluded about pertinent
aspects to strategies to be used by managers in
order to improve the communication process in
the organization, a premise that is expected to in-
fluence the productive process in advances that
make possible modifications of an avant-garde

organization.

KEYWORDS: MANAGEMENT
COMMUNICATION, INTERNAL
COMMUNICATION, ORGANIZATIONAL
CLIMATE

Introduccion

La comunicacién gerencial es una herra-
mienta de trabajo que permite conocer al re-
curso humano, evaluar su desempefio, pro-
ductividad, entre otros factores. La misma es
fundamental para el cumplimiento eficaz de
los objetivos ya que es un medio que en con-
junto accede al desarrollo de sus integrantes

para enfrentar los retos y necesidades que

http://bit.ly/33IMDEY
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afronta la sociedad dia tras dia. Por lo tanto, el
gerente, quien ejerce la funcién de mantener el
equilibrio entre el manejo de los recursos, del
tiempo, la coordinacién, planificacién, adminis-
traciéon de tareas, cargos y desempefios, arti-
cula como agente transmisor de ideas de pro-
yectos, logrando asi, una comunicacién formal
para establecer lo que se debe hacer, cémo se
tiene que hacer, cumpliendo con el objetivo de
lograr las metas propuestas a corto, medianoy
largo plazo para que junto al equipo de trabajo,
alcancen el maximo desempefio manteniendo
una mejor estructura. Sobre la comunicacion
en las organizaciones expone Ferrari citado
por Rincén, Restrepo, y Vanegas, (2018). Lo si-

guiente:

Definimos la comunicacion como
un proceso de inteligencia que se
utiliza como medio para que el pen-
samiento estratégico se transforme
en accién y sea comprendido por
todos sus publicos. La comunica-
cién en las organizaciones debe ser
vista y practicada como un recurso
estratégico del management, pues
frente a la incertidumbre de los es-
cenarios futuros, la comunicacién
debe asumir un papel estratégico
para infundir sentido a la estructu-

ra organizacional. (p.20)

De esta manera, para que una empresa
considere la comunicacién gerencial como eje
primordial para la mejora continua de los pro-
cesos organizacionales, la misma debe ser pen-
sada comounaacciéon que coadyuva ala geren-
cia atener presente la estrategia de no trabajar
aislado, sino integrar a su equipo, logrando el
mejor aprovechamiento en el manejo efectivo
de las funciones para conducir a la institucion
a beneficiarse del conocimiento, de las destre-
zas y desempefio de cada una de las personas
que tiene a su cargo. Por consiguiente, para lo-

grar transformaciones o cambios, tal como se
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persigue en el enfoque de esta investigacion,
se requiere conocer las habilidades del talento
humano en el dominio de sus puestos, reco-
nocer las emociones y aquello que configura
la cultura empresarial, pero que en esencia es

aportado por el trabajador y no por el empleo.

Metodologia

A partir de la revisién de documentos aca-
démicos, libros electrénicos y articulos cien-
tificos se llevd a cabo la investigacion de tipo
documental, debido a que la misma permite la
comprension y familiarizacién pormenorizada
de las caracteristicas que rodean al objeto de
estudio. Al respecto, Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) exponen que para llevar a
cabo este tipo de investigacion es fundamental
“Detectar, obtener y consultar la bibliografia y
otros materiales que parten de conocimientos
diversos y/ o informaciones compiladas sobria-
mente de cualquier realidad, de manera selec-
tiva, de tal modo que puedan ser Utiles para
el estudio en cuestidon” (p. 50). Es evidente que
con la realizaciéon de una investigacion docu-
mental se procura un nuevo aporte, partiendo
de constructos conceptuales previos, para lo
cual, el investigador se sirve del andlisis, la in-
terpretacion, la reflexion y demas técnicas de
lectura a los fines de generar un nuevo cono-

cimiento.

Comunicacion gerencial

Una organizacién equilibrada dentro del
ambito econémico, politico y social se caracte-
riza por tener la habilidad y la competencia de
grandes grupos de personas que estan moti-
vados a generar resultados y tener éxito, a su
vez, detras de estos grupos se encuentran los
gerentes o directivos, los cuales tienen como
finalidad orientar y guiar a todo el equipo para
la elaboracién y cumplimientos de objetivos
especificos y comunes. Soto, citado por Isea,

Moray Gémez (2017) argumenta que “la comu-

nicacion es una herramienta que contribuye al

consenso del personal, es decir, las organiza-
ciones que mantienen sistemas de comunica-
cién abiertos, da oportunidad al personal para
que formen los procesos que estan orientados
a crear los valores de la organizacion.” (p. 3).
Por otro lado, la comunicacién gerencial for-
ma parte de la comunicacién organizacional, la
cual consiste en el proceso dindmico y constan-
te que ocurre entre los miembros de una colec-
tividad, en este caso se hara referencia al per-
sonal empresarial, en donde hay elaboracion,
intercambios y almacenamientos de mensajes
dentro de un determinado sistema de metas.
Finalmente, se determina que una empresa u
organizacion no se estructura si no existe una
comunicacion gerencial debido a que esta ha-
bilidad juega un papel fundamental a la hora
de gestionar una empresa y de facilitar las co-
municaciones e interacciones del personal de
la misma. El gerente representa para una or-
ganizacion la figura de autoridad, lider, impul-
sor y difusor de la informacién que permite el
sostenimiento de la misma y el cumplimiento

de las metas propuestas.

Estrategias Motivacionales en la
Gestion Gerencial

La motivacién de un grupo de colaborado-
res necesita, sin lugar a dudas de la injerencia
gerencial, debido a que la posicién privilegia-
da de su puesto lo convierte estratégicamen-
te en perceptible y, por ende, en un influencer
del colectivo, donde hallara la referencia que
le proporcionara sentido al hacer y al sentir en
el contexto laboral. Sin embargo, es evidente
que, en toda organizacion, son los trabajado-
res quienes forjan la ventaja competitiva, por
ello, es fundamental tener a disposicion un
proceso de medicién y gestiéon. En la mayoria
de las empresas actuales, existen practicas de
este tipo, con las que se llevan a cabo medi-
ciones sobre el impacto financiero del capital

humano, pero no es muy frecuente que sean el
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centro de la gestion. Por el contrario, es habi-
tual hallar gerentes que saben de manera mi-
nuciosa el costo de las personas que dirigen,
mas no sucede que tengan conocimiento acer-
ca de cuanto aportan a los resultados en térmi-
nos de capital, es decir, lo que pudiera llamar-
se el estado de resultados de cada empleado.
(Contreras, 2018). Resulta cuesta arriba poder
implementar un sistema de estrategias motiva-
cionales si no se conoce en qué medida aporta
cada uno de los integrantes de la organizacion,
sin embargo, es parte de la gestion gerencial
crear las condiciones en aras de mejorar no
solo las relaciones comunicacionales entre el
cuerpo directivo y los subordinados, sino tam-
bién la mejora de produccién de bienes o ser-
vicios. El ser humano es un ser social y como
tal recibe influencia de otros con los que com-
parte la vida en sociedad, por ello, los gerentes
actuales deben considerar la implementacion
de estrategias motivacionales que se traduci-
ran en beneficio para la organizacién, es decir,

consolidacién del equilibrio empresarial.

De acuerdo con Merlano (2012), el rol de la
comunicacién es tan trascendental que se ha
transformado en un eje perpendicular de todas
las dimensiones organizacionales. Entre los

cuales se pueden mencionar los siguientes:

Ambito de la Informacién: involucra a todas
las normas que ayudan a que la organizacién

trabaje de acuerdo a objetivos estipulados.

Ambito de Divulgacién: Incluye todos los ele-
mentos que inquieren captar, persuadir, y con-
vencer a los individuos en pro de la organiza-
cion. En este apartado se pudiera mencionar:

Los boletines y las publicaciones.

Ambito de Formacidn y Socializacién: se cen-
tra en promover la cultura institucional. La mis-
ma estad conformada por actividades de capaci-

tacién, recreacion y las festividades.

Ambito de Participacién: fomenta la partici-

pacion asertiva de los miembros del equipo de

http:/bit.ly/33IMDEY
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labores. Es decir, circunda las acciones grupales,
y todas las maneras de proposiciones a las que

hubiera lugar.

Toda organizacion se mueve a través de la co-
municacién, los procesos gerenciales necesaria-
mente requieren de eso que Merlano (ob.cit) ha
llamado eje transversal, debido a que toca cada
una de las unidades que constituyen la estructu-
ra organizativa, sin embargo, resulta fundamen-
tal comprender los &mbitos de la comunicacion,
puesto que practicarlos de forma ordenada cons-
tituye propiamente un factor de cambio en las
empresas, ademas coadyuva en el incremento
de la motivacion y por ende de la productividad,
sobre todo aquellas actividades del ambito de
formacién, socializacién y participacion, las cua-
les pueden convertirse en auténticas estrategias

motivacionales en la organizacién.

Teorias Comunicacionales de
Pasquall

En el afio 1963, Antonio Pasquali publicé su
obra maestra titulada “Comunicacién y cultura
de masas”, la cual propone entender el campo
de la comunicacion social desde otras pers-
pectivas filoséficas, determinando que esta
debe ser entendida desde una dimensiéon mas
humana y se debe deslindar de los procesos
unilaterales arbitrados por las comunicaciones
tecnolégicas. De esta manera, Sanchez (2017)

defiende que Pasquali:

Comprendié a la comunicacién
no como un efecto secundario de
la realidad, sino que intenté dar
cuenta de que la sociedad no era
solamente una estructura de ele-
mentos politicos y econdmicos,
sino también un proceso por me-
dio del cual los sujetos se vincu-
laban, aprendian y comunicaban
cosas: la comunicacién adquiria
una dimensién constitutiva de lo

social en cuanto proceso necesa-
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rio de sociabilidad. (p. 72)

De esta manera, se entiende que la comuni-
cacién es una dinamica cuya accién es bivalen-
te, es decir, la persona que trasmite puede re-
cibiry la persona que recibe, debe ser capaz de
transmitir; originando un dialogo con autono-
mia ética. Es fundamental determinar que las
acciones de comunicacion sélo las presentan
los seres racionales, debido a que transmiteny
reciben tanto intelectual como sensorialmente.
Por consiguiente, es necesario que una empre-
sa tenga la capacidad de poder transmitir y re-
cibir informacion, de poder comunicarse para
asi tener éxito y cumplir con los objetivos pro-
puestos garantizando un ambiente armonioso

y neutral.

El comportamiento
organizacional de Chiavenato y
su influencia en la comunicacion
gerencial

Es evidente que la comunicacion es el pilar
fundamental de toda empresa debido a que
asegura el éxito y las ganancias de ella. Desde
hace pocos afios, los gerentes y directores se
han percatado de que el buen funcionamiento
y logro de metas de la compaiiia, sea cual sea
su caracteristica, no se basa principalmente
en la calidad del servicio o producto, sino en
la adecuada, eficaz y equilibrada estructura de
las redes comunicacionales. Por ello, es nece-
sario tener el interés por unificar y conocer la
cultura organizacional, ofreciendo los medios
necesarios para que el personal pueda realizar
su trabajo de manera satisfactoria y lo haga
con responsabilidad, motivacién y animo. De
esta manera, Chiavenato (2009) argumentd so-
bre el comportamiento organizacional, al que
se conoce como “una disciplina que depende
de las contingencias y las situaciones, asi como
de la mentalidad que existe en cada organiza-
cion y de la estructura organizacional que se

adopte como plataforma para las decisiones

y las operaciones.” (p. 7). Asimismo, el autor

aclara que el capital humano debe trabajar en
funcion a una adecuada estructura y cultura
organizacional para que pueda desempefarse
en términos excepcionales. Chiavenato (2006)
defiende que las empresas deben tratar a la
organizacidbn como una orientacién social y no

individual:

Esto significa que la organizacion
no puede tratar a los empleados
uno por uno, como si fueran ato-
mos aislados. Debe tratarlos como
miembros de grupos, sujetos a las
influencias de esos grupos. Los
trabajadores no reaccionan a la
administracion, a sus decisiones,
normas, recompensas Yy sancio-
nes como individuos aislados, sino
como miembros de grupos socia-
les, y sus actitudes estan influencia-
das por codigos de conducta grupa-
les. (p. 91)

Por tanto, los directivos o los gerentes de-
ben entender que dentro de la empresa debe
existir una dindmica entre la comunicaciony el
personal, de manera que los trabajadores es-
tén conscientes de los propdsitos que tiene la
empresa y que al mismo tiempo, tengan una
motivacién y un ambiente con recursos para
que desarrollen la capacidad de cumplir con

dichos propdsitos.

Cultura organizacional como
factor de cambio en las
organizaciones

Diversos estudios y estadisticas determinan
que las empresas que tienen un gran dominio
de la cultura organizacional poseen mejor ta-
lento humano vy, por tanto, hay un mejor de-
sarrollo de las funciones generando mayores
ganancias y productividad en la empresa. Por
ello, serd una organizacion que asume una

concepcion diferente del ser humano, recono-
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ce las habilidades, conocimientos y competen-
cias que tiene el personal, asi como también
el establecimiento de las normas, politicas,
procedimientos y procesos que permiten el
desarrollo de las funciones de cada trabaja-
dor. (Gonzales-Limas et al., 2018, p. 201). Por
tanto, se define la cultura organizacional como
la influencia de las experiencias, creencias, his-
torias y normas compartidas en cualquier em-
presa; estos factores se expresan a través de
la comunicacién, comportamiento, simbolos y
estructura y generan cambios formidables una
vez que se consolida la simbiosis entre cultura

organizacional y miembros de la organizacién.

Clima organizacional

Al igual que la cultura organizacional, el cli-
ma organizacional busca alcanzar los objetivos
gque se propone una empresa, pero juega un
papel fundamental en ayudar a la organizacién
a ser mas competitiva, captar y entrenar em-
pleados, incrementar la satisfaccion y realiza-
cion del trabajo y de la calidad de vida, ademas
de fortalecer los cambios gerenciales y las po-
liticas éticas. De esta manera, Chirinos, citado
por Chirinos, Merifio y Martinez (2018), argu-

mentan que:

Un buen clima organizacional per-
mite describir el conjunto de per-
cepciones y expectativas de las
personas que laboran en una orga-
nizacion y sus relaciones de traba-
jo, el cual facilita el diagnodstico del
comportamiento  organizacional,
genera herramientas que hacen
posible mitigar la fatiga que pueda
presentarse en los trabajadores,
propicia la intervencién directa en
las fallas y garantiza un buen clima
laboral en la iniciativa de negocio.
(p. 45)

Se entiende, entonces, que un buen am-

biente laboral es sinébnimo de buenos compor-
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tamientos de los trabajadores, pero siempre
tomando en cuenta que todo esta determinado
por el liderazgo de los gerentes o de los direc-
tivos, debido a que son ellos los que perciben,
analizan y estructuran los cambios dentro de
una empresa, con el objetivo de satisfacer las
necesidades y de ayudar a que el personal esté
comodo en el ambiente donde esta trabajan-
do, generando competitividad, equipos innova-
dores y exitosos con el objetivo de incrementar

su productividad.

Por otro lado, Segredo, citado por Charry
(2018), sefala que:

Se parte de considerar el clima or-
ganizacional como un fenémeno
complejo, multifactorial, que invo-
lucra a: factores relacionados con
liderazgo y practicas de direccion
en cuanto a solucién de conflictos,
direccion participativa y trabajo en
equipo; asi como factores relacio-
nados con el sistema formal y la
estructura de la organizacién y las
consecuencias del comportamiento

dentro de la organizacion. (p.29)

Por lo tanto, se sefiala que el auge de un
buen clima organizacional parte de un apropia-
do liderazgo y de una excelente comunicacion
gerencial, con el fin de generar un ambiente
favorable, equilibrado y conciso en cuanto a lo
que requiere de cada empleado. Estudios de-
terminan que cuando los trabajadores tienen
una vision positiva del clima organizacional, la
productividad incrementa, hay mayor desem-
pefio laboral y respeto por los superiores. No
obstante, es importante para cualquier orga-
nizacion considerar estratégicamente un plan
de gestién comunicativa, el cual optimizara el
funcionamiento de la empresa desde todos los

puntos de vista.
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Gestion de la Comunicacion en
las organizaciones

Para la gestion de la comunicaciéon orga-
nizacional o gerencial, Es fundamental el em-
pleo de diversos elementos de comunicacién
interna y externa, pueden ser orales, escritos,
digitales entre otros. Aunque, resulta ineludible
estar en consonancia con la era digital, debido
a que permiten mejores y elevados avances en
relacién a la utilizacion de herramientas para
el éxito de la empresa. En lo que respecta a la
comunicacion externa, es necesario un plan de
comunicacién integral, que vaya mas alla de la
mision de propagar informacién o de la simple
relacién con los medios de comunicacién, lo que
constituye el rol del departamento de prensa tra-
dicional, se debe apuntar al cuidado de aspectos
indispensables en la comunicacioén actual, como
por ejemplo, la comunicaciéon emocional, debido
a que los publicos se han transformado en “per-
sonas con valores, inteligencia y alma”, por lo que
se vuelve necesario combinar razén y emocion,
en aras de fijar una relacion realmente efectiva
entre las organizaciones clientes y/o usuarios
(Ruas-Araljo y Garcia, citado por Fernandez,

puentes y Vazquez, 2019)

Por otro lado, en cuanto a la comunicacién in-
terna también aplica la idea de la comunicacion
emocional, debido a que toda organizacién pro-
cura la productividad de sus integrantes, pero al-
canzar de manera formidable este propdsito re-
quiere apostar al bienestar de los empleados, asi
como también necesita, de acuerdo con Pizzolan-
te citado por Merlano (2012) del funcionamien-
to correcto de medios, canales y modalidad de
comunicacién, pues en la medida en que estas
herramientas funcionen, la comunicacion interna
fluira apropiadamente, apuntando al fortaleci-
miento de la comunicacién gerencial como factor

de cambio en las empresas actuales

@ OO

Conclusiones

Después de la revision conceptual, es po-
sible hacer algunas reflexiones, con respecto
a los procesos comunicativos en las organi-
zaciones; los cuales, en muchos casos estan
marcados por la incertidumbre, puesto que
esta Ultima se ha vuelto una caracteristica de
las empresas que debido al desgaste y la ca-
rencia de recursos que las hace entrar en una
inflexion, terminan por instaurar como eje de
accién principal la indiferencia desde toda pers-
pectiva. De esta manera, es posible encontrar ca-
sos de organizaciones en donde la transmisién de
mensajes orales es determinante, ya que es el
medio prevaleciente en el modelo de comuni-
cacioninterna, por lo tanto, el patrén comuni-
cativo es informal, razén que no garantiza el so-
porte que materializa el proceso comunicativo
entre todos los elementos de la organizacion,
mecanismo indispensable para establecer rela-
ciones entre los individuosy facilitar sus funcio-

nes.

Con relacion a lo descrito, no se puede olvidar
que todos los aspectos comunicacionales revi-
sados en este estudio, describen las caracte-
risticas hacia la politica que se busca mejorar,
es decir, hacia la vinculaciéon de la comunicacion
gerencial como factor de cambio organizacional;
ya que dicho cambio no se concretara si de
acuerdo con Villalobos citado por Castellanos y
Ramirez (2010) la comunicacién gerencial tiene
como foco la enunciacién de normas y princi-
pios de caracter obligatorio, relegando aquella
comunicacion cuyo fin esta dirigido a orientary
acompafar la gestion. Es por ello, que para de-
terminar la accién gerencial y dar respuesta al
objetivo esmenester recordar el planteamiento
de Blanchard y Peale (1988) “los valores son los
que mandan. Los valores son para guiar la con-
ducta” (p.45). Por lo que los empleados tienen
que estar enfocados en trabajar con los valores
instaurados en la estructura como: responsabi-

lidad social, excelencia en el servicio al cliente,
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integridad, transparencias en sus actividades,
desarrollo personal y profesional, responsabi-
lidad y equidad en el trato, trabajo en equipo,
junto con la misién y la vision de la organiza-
cién. En este sentido, la comunicaciéon efectiva
sera posible en la medida en que se concrete
una identidad corporativa en las organizacio-
nes, ademas de la practica del dialogo franco y
cara a cara, pues de acuerdo con autores como
Pascuali citado por Marquez (2006) este tipo de
comunicacién marcada por el caracter inme-
diato genera mejores resultados apuntando
sin duda alguna, a ser un factor de cambio en

las organizaciones.
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Resumen

El liderazgo en el entorno empresarial siem-
pre ha tenido un foco de interés por parte de los
académicos, empresarios, gerentes, politicos,
entre otros. El liderazgo puede ser visto desde
diversos ambitos de aplicacion por lo que, no se
ha identificado un tipo de liderazgo especifico
ideal que pueda ser aplicado a la empresa. Asi-
mismo, se reconoce cada dia mas la importan-
cia del manejo adecuado de las emociones en la
relacion Lider-Seguidor. En esta investigacién se
pretende identificar los aspectos mas relevantes
de los diversos tipos liderazgo y el manejo de las
emociones que sirvan como marco conceptual de

referencia para ser aplicado en un contexto de

1 Ingeniero en Petréleo. Cursando Maestria en Gestién
Ambiental

competitividad empresarial. Basado en una re-
vision de literatura de tipo analisis de contenido
se revisaron 100 documentos conformados por
articulos, libros y capitulos de libros publicados,
en el periodo comprendido desde 1990 hasta
el 2019 en la base de datos ScienceDirect®. De
acuerdo a la literatura analizada se encontraron
cuatro grupos de aspectos en los que el liderazgo
y la regulacion de las emociones pueden impac-
tar en la competitividad empresarial. La producti-
vidad, la eficiencia y la efectividad en una organi-
zacién puede ser mejorados cuando el liderazgo
es encaminado por una regulacién emocional
adecuada. Esto puede traer buenos resultados
que impactan en la competitividad de la empresa
especialmente si se mantiene un clima de innova-
cion y creatividad mediante el empoderamiento,

la motivacién y la satisfaccién laboral.

PALABRAS CLAVE: LIDERAZGO,
REGULACION DE LAS EMOCIONES,
COMPETITIVIDAD, INNOVACION,
EFECTIVIDAD

Abstract

Leadership in the business environment al-
ways had a focus of interest on the part of ac-
ademics, businessman, managers, politicians,

among others. Leadership can be seen from var-
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ious fields of application, so an ideal specific type
of leadership that can be applied to the company
has not been identified. Likewise, diverse authors
increasingly recognize the importance of the
proper emotion management in the Leader-Fol-
lower relationship. This research aims to identify
the most relevant aspects of the various types of
leadership and emotion management that serve
as a conceptual framework to be applied in a con-
text of business competitiveness. Based on a lit-
erature review of content analysis type, 100 doc-
uments consisting of articles, books and chapters
of published books were reviewed, in the period
from 1978 to 2019 in the ScienceDirect® data-
base. According to the literature analyzed, four
groups of aspects were found in which the lead-
ership and regulation of emotions can impact on
business competitiveness. Productivity, efficiency
and effectiveness in an organization can be im-
proved when leadership is directed by adequate
emotional regulation. This can bring good results
that impact the competitiveness of the company
especially if a climate of innovation and creativity
is maintained through empowerment, motivation

and job satisfaction.

KEYWORDS: LEADERSHIP, EMOTION
REGULATION, COMPETITIVENESS,
INNOVATION, EFFECTIVITY

Introduccion

Dados los avances tecnolégicos de un mundo
cada vez mas conectado a internet donde la com-
petencia en un producto o servicio es puesta a
la orden del consumidor desde diferentes aristas
0 estrategias empresariales, se hace necesario
identificar los factores que puedan realzar o in-
crementar la competitividad empresarial donde
la calidad y la eficiencia de los equipos de desa-

rrollo es fundamental.

El liderazgo ha recibido una atencién signifi-
cativa en los ultimos afios (Salas-Vallina, Simo-

ne y Fernandez-Guerrero, 2018), dado el interés

de los lideres para lograr hacer que otros sigan

su ejemplo. Ya sea que se trate de la capacidad
de los politicos para llevar a sus ciudadanos a la
guerra o alejarse de ellos, o de los gerentes que
lideran a sus equipos para competir, a menudo
se requiere no solo una razén convincente sino
también una direccién emocional, asi como un
ejemplo de direccion del lider (Loerakker y Van
Winden, 2017).

En las Ultimas décadas, los investigadores han
comprendido que el liderazgo no es un estado
estatico, como lo han sugerido los modelos tra-
dicionales, sino un proceso emergente complejo
arraigado en la interaccion dinamica entre lideres
y seguidores (Pearce, Conger y Locke, 2008). El
papel de los miembros de un equipo se ha vuelto
mas fluido y dindmico, ya que se podria estar asu-
miendo el rol de liderazgo en un momento de-
terminado y luego cambiar a un rol de seguidor
en otra situacion. Adicionalmente, el liderazgo se
ha vuelto menos estructurado jerdrquicamente
en muchas organizaciones, minimizando las dife-
rencias de poder y estatus entre los miembros.
Esto puede ser cierto incluso en equipos con un
lider de equipo asignado formalmente, ya que
los equipos modernos a menudo reducen la je-
rarquia para garantizar niveles mas altos de co-
laboracion y efectividad (Scott, Jiang, Wildman y
Griffith, 2017). De modo que los modelos de lide-
razgo tradicional han venido evolucionando ha-
cia la perspectiva del liderazgo en el que los roles
lider-seguidor pueden cambiar en una situacion
determinada. (Carter, DeChurch, Braun y Con-
tractor, 2015).

La atencién se ha centrado en determinar la
dinamica de desarrollo entre el liderazgo y las
actitudes de los seguidores (Gardner, Avolio y
Walumbwa, 2005). Los lideres se consideran fun-
damentales porque influyen significativamente
en la vida de los empleados (Harris y Kacmar,
2006). Siempre ha sido de interés de investiga-
cion estudiar de qué manera los lideres inspiran

a sus seguidores, aunque también se argumen-
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ta que hay factores intangibles por medio de los
cuales los lideres ejercen influencia en los grupos
(Meindl, Ehrlich y Dukerich, 1985). Todas las per-
sonas en toda su vida experimentan y expresan
un conjunto de emociones positivas y negativas,
si la relacién con otro individuo aumenta en cali-
dad entonces las personas tienden a revelar sus
pensamientos, creencias y emociones. (Greer,
Campione-Barr y Lindell, 2015). Las emociones,
como el miedo, la ira, el disgusto, la alegria y la
tristeza, son vistas como reacciones biolégicas
que coordinan nuestras respuestas adaptativas a
oportunidades y desafios importantes que pue-
dan presentarse (Levenson, 1994; Tooby y Cosmi-
des, 1990).

Las emociones estan relacionadas con diver-
sos procesos fisiolégicos, motivacionales, cogniti-
vos, afectivos, entre otros. También estan vincu-
ladas con la participacién y el logro de objetivos
(Graesser, D'Mello y Strain, 2014), es decir ante el
logro o fracaso de un objetivo la respuesta emo-
cional consecuente puede quedar arraigada de
forma temporal o permanente segln sea el caso
(Jena, 2019). La inteligencia emocional se ha des-
tacado como una nueva herramienta tanto para
gerentes como para lideres (Morrison, 2008).
Existe un consenso cada vez mayor sobre el pa-
pel de lainiciativa y la proactividad de los emplea-
dos como impulsores criticos de la efectividad de
una organizaciéon, especialmente ante la mayor
competencia global y la necesidad de innovacién
continua (Grant y Ashford, 2008). El problema se
encuentra en identificar de qué manera se puede
utilizar adecuadamente la inteligencia emocio-
nal especificamente mediante el manejo de las
emociones por parte de los lideres para lograr la
consolidacion de equipos o seguidores altamente
eficientes que sean capaces de generar innova-
ciones de calidad competitiva. De modo que la
finalidad de esta investigacion es evaluar cuales
son los aspectos mas resaltantes de la inteligen-
cia emocional que deben considerar los lideres

empresariales (en el contexto de las relaciones
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lider-empleado) a fin de maximizar la competiti-

vidad de sus productos o servicios.

Metodologia

El desarrollo de esta investigacion consistio
en una revisién de literatura de tipo analisis de
contenido mediante la busqueda de documentos
indexados en la base de datos Scopus®, espe-
cificamente utilizando el buscador de Elsevier®
llamado ScienceDirect?’. La ecuacién de busque-
da utilizada fue: “Leadership” AND (“Emotion
Regulation” OR “Emotional Inteligence” OR
“Emotions”) OR “Competitiveness” el cual arro-
jé unresultado de 866266 documentos que luego
fueron filtrados solo para el periodo comprendi-
do desde 1990 hasta Marzo del 2019, reducién-
dose también la cantidad de documentos a solo
articulos originales, libros y capitulos de libro.
Adicionalmente fueron considerados solo aque-
llos documentos relacionados al contexto empre-
sarial excluyendo publicaciones que apuntaban
a la politica, sociologia, farmacologia, bioquimica
entre otros. Fueron incluidos también algunas
obras clasicas de referencia obligatoria sobre el
tema de Liderazgo y Regulacion Emocional publi-
cados en fecha anterior a 1990. La muestra final
obtenida consté de 100 documentos de los cua-
les el 81 % son articulos originales, 12 % libros y
7 % capitulos de libro, todos estos solo en idioma

inglés.

El Liderazgo y sus estilos mas
resaltantes

No existe una definiciéon generalizada del lide-
razgo que sea la expresiéon de un acuerdo en la
literatura (Daniéls, Hondeghem y Dochy, 2019).
Muchas de las definiciones tienen perspectivas
comunes en definir el liderazgo como un proceso

en el cual un individuo ejerce influencia intencio-

2 La direccion web es: www.sciencedirect.com,

a pesar de que la mayorfa de los documentos no son
Open Access si se pueden efectuar busquedas, filtrar por
afio, por documento y por revistas. Ademas, se puede
ver el resumen de cada articulo.
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nal sobre otros para concretar actividades y rela-
ciones en un grupo u organizacién (Yukl, 2002).
Otros lo definen como un proceso que conlleva
influencia dentro de un grupo o contexto que im-
plica lograr metas que reflejen una vision comun
(Shortell y Kaluzny, 2006; Shaw, 2007). También
es visto como la capacidad que tiene un indivi-
duo de influir en otros para alcanzar una meta;
sin embargo, no hay un conjunto de rasgos de
liderazgo universal que se apliquen a todas las

situaciones (Robbins y Judge, 2013).

El estilo de liderazgo se refiere a un medio
para influir en otros a través de un sistema de va-
lores personales u organizacionales. Como tales,
los estilos de liderazgo pueden ser tan variados y
complejos como la mente humana pueda imagi-
nar (Rodriguez, Green, Sun y Baggerly-Hinojosa,
2017). Hay que tomar en cuenta que un mismo
modelo o estilo de liderazgo no es aplicable en
diferentes escenarios, la efectividad de la misma
estrategia de liderazgo puede diferir de una in-
Se ha

encontrado que el liderazgo transformador fue el

dustria a otra (Martinez-Coércoles, 2018).

foco de investigacion de mayor nimero de publi-
caciones con un total del 63% en todas las investi-
gaciones realizadas entre el 1980 y 2007 (Barling,
Christie y Hoption, 2011). Similarmente, Kelloway
y Gilbert (2017) encontraron que el liderazgo
transformador es el estilo de liderazgo de mayor

impacto seguido por el liderazgo transaccional.

El liderazgo transformador se ha convertido
en una de las teorias de liderazgo mas utiliza-
das (Yung-Shui y Tung-Chun, 2009) y se basa en
motivar a los seguidores para que alcancen los
objetivos del lider y la organizacion. Ademas, el
liderazgo transformador se centra en los valores
de los seguidores y maximiza el rendimiento or-
ganizativo (Bass, 1985). Se ha demostrado que el
liderazgo transformador es eficaz en entornos de
trabajo dificiles y estresantes (Bass, 1997). Los
lideres que hacen uso del liderazgo transforma-
dor han probado tener éxito influyendo en sus

seguidores para que permanezcan motivados y

muestren comportamientos positivos (Piccolo y

Colquitt, 2006). Valora el ideal y los valores de sus
empleados, los motiva a enfocar el interés de la
organizacién en primer lugar y los impulsa a al-

canzar el estado de mejor yo (Burns, 1978).

Los lideres con estilo de liderazgo transfor-
mador son mas accesibles, tienden a construir
confianza, valoran la armonia y promueven el
intercambio de recursos dentro del equipo. Los
miembros del equipo también obtienen la con-
fianza de sus lideres, se vuelven mas leales, y
tienden a estar mas satisfechos (Xie et al., 2018).
La confianza y la identidad individual son utiles
para crear un ambiente de innovacion y puede
mejorar la satisfaccion laboral. Se ha encontra-
do que el liderazgo transformador afecta posi-
tivamente las actitudes de los seguidores (Riaz,
Akram vy ljaz, 2011) en cuanto al compromiso, el
desempefio organizacional y la satisfaccién la-
boral (Dunham-Taylor, 2000; Bushra, Ahmad, y
Naveed, 2011). Los lideres que son capaces de
controlar sus propias emociones y mostrar un
sentido de autocontrol sirven como modelos a
seguir para sus seguidores, al aumentar el nivel
de confianza que tienen sus seguidores en su
liderazgo. Ademas, los lideres que entienden el
estado emocional del otro son capaces de mane-
jar las expectativas de sus seguidores, lo que es
consistente con el comportamiento de liderazgo
transformacional de la motivacién inspiradora
(Barling, Slater y Kelloway, 2000). Existe una rela-
cion positiva entre el desempefio organizacional
y el liderazgo transformador, esto se hace benefi-
cioso en las relaciones basadas en el intercambio

entre |los lideres y sus seguidores.

El liderazgo transformador permite a los li-
deres moldear las actitudes de los seguidores
a través de medios aceptables de persuasién y
mediante una expresion reflexiva de su vision
(Podsakoff, MacKenzie, Moorman y Fetter, 1990).
Mueve al seguidor mas alla de los intereses per-
sonales inmediatos a través de la influencia idea-

lizada (carisma), la inspiracion, la estimulacion
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intelectual o la consideracién individualizada
(Bass, 1999). La influencia idealizada se refiere a
la medida en que los lideres actian de manera
carismatica que motiva a los protegidos a iden-
tificarse con los lideres como modelos a imitar.
Inspiracion significa hasta qué punto los lideres
expresan visiones que son atractivas para los se-
guidores. La estimulacion intelectual se refiere al
grado en que los lideres alientan a sus seguidores
a desafiar las suposiciones existentes y soportar

los riesgos.

La consideracion individualizada significa el
grado en que los lideres prestan atenciéon a las
necesidades y preocupaciones de un subordina-
do (Piccolo y Colquitt, 2006). Los lideres transfor-
madores tienen el potencial de ayudar a sus su-
bordinados a desarrollar y mejorar la creatividad
sirviendo como modelos a imitar (Shamir, House
y Arthur, 1993), creando contextos organizaciona-
les que favorecen la creatividad (Koh, Lee y Joshi,
2019), y/o proporcionando conocimiento e infor-
macion para la implementacion de la creatividad
(Wang, Kim y Lee, 2016). Otro estilo de liderazgo
conocido se denomina liderazgo transaccional el
cual utiliza diversos incentivos de compensacion
para intercambiar los resultados necesarios. El
estilo de liderazgo transaccional es una forma de
lider interactiva y orientada a la tarea. Se basa en
incentivos oportunos y apropiados. A diferencia
del estilo de liderazgo transformacional, el estilo
de liderazgo transaccional ayuda a las organiza-
ciones a lograr sus objetivos al dejar en claro la
recompensa y la remuneracion laboral (Burns,
1978). El liderazgo transaccional se basa en los
resultados, se centra en si se han alcanzado o
no los objetivos de rendimiento predefinidos, al
tiempo que se utilizan mecanismos de retroa-
limentacién como recompensas por el logro de
las metas y el castigo por no lograr las metas. Su
objetivo es satisfacer las necesidades internas de
los miembros del equipo, darles una direccion
clara y motivar a los seguidores a trabajar por el

intercambio a tiempo (Bass, 1985).
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Al comprender completamente la demanda
de los miembros del equipo y definir sus roles, el
lider con estilo transaccional ayuda a los miem-
bros del equipo a terminar sus trabajos (Xie, et
al., 2018).

Inteligencia Emocional y
Regulacion de las emociones

Los lideres que pueden manejar mejor sus
emociones tienen mas probabilidades de in-
terpretar diferentes situaciones correctamente
mientras eligen las técnicas de gestion adecua-
das (Kellner, Chew y Turner, 2018). La emocion
y la pasién que se desprenden del carisma de un
lider han fundamentado las teorias modernas del
liderazgo transformacional pero los mecanismos
afectivos que subyacen en el impacto de un lider
sobre los seguidores han quedado empiricamen-
te sin examinar (Petitta y Naughton, 2015). Este
conocimiento de las propias emociones y la del
entorno lleva relacién con la Inteligencia Emocio-
nal. La Inteligencia emocional es la capacidad que
tiene un individuo de reconocer, discernir y guiar
las emociones propias y la de los demas hacia un
objetivo determinado (Alam, Ezzedeen y Latham,
2018). Otros la definen como como el subconjun-
to de la inteligencia social que comprende la cua-
lidad de controlar los sentimientos y emociones
propias y ajenas, discriminar entre ellos y usar
esta informacion para guiar el pensamiento y
las acciones (Salovey y Mayer, 1990). También es
visto como un constructo multidimensional que
consiste en la capacidad de una persona para
percibir emociones, comprender emocionesy re-

gular emociones (Mayer, Salovey y Caruso, 2008).

El modelo de inteligencia emocional de tres
ramas postula que la inteligencia emocional ope-
ra a través de un continuo que comienza con las
percepciones emocionales que preceden a la
comprensién cognitiva de las emociones y pro-
gresa hacia la regulacién emocional (Chien-Cung
y Jaramillo, 2014). La inteligencia emocional

estd conformada por cinco elementos: autocon-




BUSiﬂESS Innovu SCiEﬂCBS REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ARTICULOS DE REVISION

ciencia, autogestion, auto-motivacion, empatia
y habilidades sociales (Goleman, 1999). Estos
elementos proporcionan una combinacién de
habilidades y competencias que permiten a una
persona tener éxito con diversas demandas y
presiones (Robbins y Judge, 2013). Segun Gole-
man (1995) tanto el coeficiente intelectual como
la inteligencia emocional son necesarios para el
éxito del liderazgo, pero que la inteligencia emo-
cional es potencialmente un mejor predictor del
éxito del liderazgo que el coeficiente intelectual
(Goleman, 1996).

Algunas investigaciones sugieren que los indi-
viduos emocionalmente inteligentes tienen ma-
yor posibilidad de reponerse de los sentimientos
negativos y son mas abiertos a evaluar y regu-
lar sus propios sentimientos (Sy, Tram y O'Hara,
2006). La capacidad que tiene un individuo para
identificar sus propias emociones y las de otros
se conoce como percepcién de las emociones
(Mayer y Salovey, 1997), cuando las personas
desarrollan esta habilidad de percibir las emocio-
nes son capaces de identificar sefiales emociona-
les en las interacciones entre personas o en un
grupo determinado (Delpechitre, Beeler-Connelly
y Chaker, 2018). Percibir las emociones requie-
re de una capacidad para analizar y evaluar las
emociones presentes para luego poder predecir
emociones futuras en el otro, este conocimiento
emocional ayuda a reconocer que emociones son
similares y lo que estas emociones transmiten

(Mayer, Caruso y Salovey, 2016).

Regulacion de las emociones

La regulacién de la emocion puede definirse
como un proceso en el que la persona modifica o
modula sus emociones (Barariczuk, 2019) de for-
ma consciente o inconsciente segun la situacién
en la que se encuentre (Gross, 1998). Sirve para
influir en el tipo de emocién, que tan intensa, ca-
lidad y el curso del tiempo. (Pefia-Sarrionandia,
Mikolajczak y Gross, 2015). Esta relacionado con
la forma en que los individuos influyen en qué

emociones tienen, cuando las tienen, y como ex-

perimentan o expresan estas emociones (Gross,

1999). La regulacién de las emociones puede cla-
sificarse en dos categorias: La regulacion intraper-
sonal en el cual el individuo trata de regular sus
propias emociones y, la regulacion interpersonal
en el que el individuo busca regular las emocio-

nes de otra persona. (Gross y Jazaieri, 2014).

Muchas veces la regulacion de las emociones
es utilizada por los empleados de primera linea
(Chen, Chang y Wang, 2019) para experimentar
y mostrar las emociones apropiadas (es decir,
actuar profundamente) ante una situaciéon (Hwa,
2012). Los empleados de primera linea deben
regular constantemente sus emociones e inte-
ractuar con los clientes, y, por lo tanto, deben ex-
perimentar un mayor nivel de agotamiento emo-
cional que otros empleados (Kim, Yoo, Lee y Kim,
2012). La regulacién de las emociones es mas
efectiva cuando las personas pueden evaluar sus
sentimientos con precisiéon y adoptar enfoques
para cambiar los sentimientos negativos (Bracke-
tt, Palomera, Mojsa-Kaja, Reyes y Salovey, 2010).
Dado que las emociones desempefian un papel
clave en los comportamientos cooperativos, la
capacidad de un individuo para comprender y re-
gular sus propias emociones puede ser de gran
ayuda para establecer relaciones de calidad con
los demas (Lenaghan, Buda y Eisner, 2007). Por
lo tanto, la capacidad de trabajar bien con otros
y establecer relaciones, es especialmente impor-
tante para la eficiencia y la efectividad (Verbeke,
Dietz y Verwaal, 2011). En un contexto de ventas,
cuando los vendedores se enfrentan a una situa-
cion, su capacidad para regular las emociones les
permite manejar sus sentimientos y comporta-
mientos basandose en su evaluacién de los sen-
timientos y emociones de otros tales como com-
pradores, compafieros de trabajo, superiores,
entre otros (Mulki, Jaramillo, Goad y Pesquera,
2015). La expresion de emociones positivas tales
como afecto y felicidad provocan una mejor salud
y clima para la innovacion (Diener y Chan, 2011),

ocurre el mismo efecto positivo si estas emocio-
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nes son expresadas en forma escrita o a través

de fotografias (Nakagawa y Yamane, 2018).

Implicaciones del manejo de las
emociones en la relacion lider-
seguidor en la competitividad de
la empresa

El liderazgo transformacional puede mejo-
rar las habilidades sociales de los miembros del
equipo y fortalecer su potencial mediante el reco-
nocimiento de sus capacidades emocionales en
su contexto intercultural (Pefia-Acufia y Sanchez-
Cobarro, 2017). Bajo la 6ptica del liderazgo trans-
formacional se obtiene mayor rentabilidad dada
la efectividad en la comunicacién con el equi-
po. Es de suma importancia de que los lideres
sepan captar las emociones de sus subalternos
para comprender su estado de animo y asi po-
der estimularles en funcién de la obtencién de
mejores resultados (Barsade, Coutifaris y Pille-
mer, 2018). Los lideres son capaces de transferir
emociones a sus subalternos con el fin de me-
jorar el desempefio laboral contribuyendo a un
clima de mayor productividad (Sy y Choi, 2013).
No solamente debe considerarse la capacidad
del lider para transferir emociones sino también
la susceptibilidad de los seguidores a cambiar su
estado emocional (Chen, Yen y Chen, 2012). Mas
evidencia sugiere que la influencia del liderazgo
en las emociones individuales y grupales tiene un
impacto positivo en la dinamica de grupo impul-
sando la convergencia del estado de animo para
obtener mejores resultados a nivel individual y
grupal (Barsade, Coutifaris y Pillemer, 2018). Si
la relacién lider-seguidor se caracteriza por altos
niveles de cualidades mutuas, como el respeto,
la comprensién y la confianza, es posible que las
partes no necesiten falsificar o suprimir sus emo-
ciones en la misma medida en que seria necesa-
rio si esas cualidades faltaran (Glasg y Einarsen,
2008).

Los lideres también deben estar bien equili-

brados en el uso de la inteligencia emocional,
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teniendo cuidado de no identificarse demasiado
con los demas, lo que puede impedir la capacidad
de un lider para tomar ciertas decisiones (Hicks
y Dess, 2008). Con el tiempo, un lider que ha
practicado la inteligencia emocional durante un
tiempo considerable es mas capaz de reflexionar
buscando la conciencia y el aprendizaje al mis-
mo tiempo que alienta a otros a hacer lo mismo
(Hurley, 2008). En este sentido, se ha enfatizado
la importancia de la inteligencia emocional y su
relacién con el éxito laboral (Kellner, Chew y Tur-
ner, 2018). Los trabajadores con alta inteligencia
emocional parecen mostrar mayor vigor y ener-
gia en el trabajo, reportan mayor entusiasmo,
inspiracion, orgullo y desafio en relacién con el
trabajo y muestran mayor concentracion y ener-
gia durante la actividad laboral (Pena, Rey y Extre-
mera, 2012). Asimismo, mayor dedicacion, vigory
absorcién (Extremera, Mérida-L6pez, Sdnchez-Al-

varez y Quintana-Orts, 2018).

Los gerentes pueden implementar un entorno
de retroalimentacion favorable indirectamente al
capacitar y alentar la busqueda de retroalimen-
tacién de los empleados individuales que puede
surgir como una percepcion compartida del con-
texto a nivel colectivo (Tseng y Levi, 2018), esto
genera un clima de confianza en el que se obtie-
ne una ganancia en cuanto al incremento del des-
empefio y eficiencia en el grupo de empleados.
A nivel organizativo, las practicas gerenciales de
alto rendimiento, como permitir a los empleados
tomar decisiones e implementar acciones sin su-
pervisiéon o intervencién directa, estimular a los
empleados a través de ideas intelectualmente
emocionantes, uso extensivo de capacitacion o
intercambio de informacién abierta, pueden ser
usados para impulsar el empoderamiento de los
empleados (Seibert, Wang y Courtright, 2011). La
fluidez resultante puede ayudar a las organiza-
ciones a ser mas agiles, creativas e innovadoras
(MacGillivray, 2018). Asimismo, el bienestar de los
empleados no solo depende del contexto fisico

de trabajo, sino también del entorno psicosocial
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del trabajo (Gilbreath y Benson, 2004) en el que
los lideres desempefian un papel clave empo-
derando a los seguidores y promoviendo la au-
tonomia y la proactividad entre ellos (Hao, Wei y
Li-Rong, 2017). Al hacerlo, las organizaciones se
estan protegiendo a si mismas (y a sus emplea-
dos) de los efectos negativos que se derivan de

un bajo liderazgo (Velez y Neves, 2018).

La forma de regular o administrar las emo-
ciones de los miembros del grupo es una de las
formas principales en que los lideres pueden
aumentar los niveles de rendimiento y produc-
tividad de los empleados (Humphrey, 2002; Pi-
rola-Merlo, Haétel, Mann y Hirst, 2002). Se ha
afirmado que el liderazgo es intrinsecamente un
proceso emocional, donde los lideres muestran
emociones e intentan evocar emociones en sus
seguidores (Dasborough y Ashkanasy, 2002). Es-
tos resultados le permiten al lider continuar el
ciclo provocando una vez mas la emocién activa-

dora. (Sy, Horton y Riggio, 2018).

Este uso magistral de la retérica, el simbo-
lismo y el atractivo de los valores para provocar
emociones corresponden el sello distintivo de
los lideres carismaticos (Antonakis, Bastardoz, Ja-
cquart y Shamir, 2016). Los lideres carismaticos
apelan a las emociones ademas del temor y ad-
miracion, un caso particular lo representaba Ste-
ve Jobs el cual era conocido por avergonzar a los
empleados que no habian cumplido con sus exi-
gencias, en otras ocasiones utilizaba un lenguaje
ambivalente entre avergonzar y realizar elogios
lo cual provocaba un mayor rendimiento en sus

empleados (Isaacson, 2011).

En un estudio cualitativo se afirma que las re-
glas de visualizacién emocional desempefian un
papel importante cuando los lideres y los segui-
dores interactlian entre si (Glasg, Ekerholt, Bar-
man y Einarsen, 2006). Por ejemplo, los lideres y
seguidores comparten las mismas expectativas
de reprimir la ira o expresar una actitud positiva
hacia los demas a pesar de los sentimientos in-

ternos de aburrimiento o irritacion. Seguir estas

reglas de visualizacién requiere el uso de estra-

tegias regulatorias como simular una emocion
no sentida o suprimir una emocion inapropiada
(Gross, 1998). Generalmente, los lideres reportan
mayores niveles de supresién y falsificacién de
sus emociones que los seguidores. Una parte
central del liderazgo es interactuar con los segui-
dores y lidiar con emociones tanto placenteras
como desagradables. Por lo tanto, el enfoque
de los lideres estd en los comportamientos que
pueden afectar las emociones de los seguidores.
Tal manejo de la emocioén puede requerir varias
estrategias de regulacién de la emocién, como
expresar, exagerar, fingir y suprimir emociones.
En este contexto, el liderazgo es un proceso alta-
mente emocional que esta cargado de afectos y

respuestas afectivas (Glasg y Einarsen, 2008).

De ese proceso altamente emocional surgen
las emociones morales para regular el compor-
tamiento de los individuos dentro de un grupo.
La admiracion y la elevacion, contienen un com-
ponente profundamente social; la emulacion de
modelos de roles ideales fomenta la transmision
de las mejores practicas en un grupo, incluidas
las practicas morales (Algoe y Haidt, 2009). El te-
mor fomenta una disminucion del ego y un senti-
miento de conexién con los demas, promoviendo
el comportamiento pro-social (Piff, Dietze, Fein-
berg, Stancato y Kelner, 2015). Las emociones
morales parecen ser el equivalente a una palanca
evolucionada que los lideres pueden usar para
motivar a los grupos sin tener que recurrir a in-
centivos estandar como recompensas materiales

o castigos (Sy, Horton y Riggio, 2018).

Las emociones en el lugar de trabajo influyen
en el procesamiento de la informaciéon y la toma
de decisiones. Ademas, el efecto de la emocién
en estas operaciones suele ser especifico de la
emocién. Dados estos efectos, los lideres pueden
aprender a manejar las emociones de los subor-
dinados, y no solo el efecto general (Thiel, Con-
nelly y Griffith, 2012). Los eventos afectivos en el

trabajo pueden inducir una amplia gama de res-
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puestas emocionales (Basch y Fisher, 2000), de-
pendiendo la intensidad de las emociones expe-
rimentadas, las percepciones y comportamientos
resultantes pueden influir en el rendimiento de
un individuo (Kiefer, 2005). Los lideres ciertamen-
te pueden ayudar a moldear las percepciones de
los subordinados de los eventos afectivos de ma-
nera que minimicen o prevengan las reacciones
emocionales que pueden ser contraproducentes.
Cuando ocurren tales reacciones emocionales los
lideres también pueden jugar un papel impor-
tante en ayudar a los subordinados a regular sus
emociones (George, 2000). En las organizaciones
de servicios, la efectividad depende en parte de
las emociones expresadas por los empleados.
Los empleados se involucran en el trabajo emo-
cional para influir en las emociones de los clien-
tes o compafieros de trabajo para que puedan
lograrse los objetivos de trabajo; por ejemplo, la
venta de un producto o la toma de una decision

de grupo (Diefendorff y Gosserand, 2003).

En contraste a lo que se ha estado argumen-
tado hasta ahora, algunos autores han reportado
que el liderazgo se esta volviendo menos ético
(Byun, Karau, Dai y Lee, 2018). Asimismo, se ha
encontrado que el liderazgo destructivo, mediado
por la supervision abusiva y los comportamientos

en el lugar de trabajo de los seguidores son esen-
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cialmente lineales (Mackey, McAllister, Maher y
Wang, 2019), es decir que el liderazgo destructivo
influye negativamente con la autoevaluacion de
los seguidores y con el desempefio en el trabajo
(Wang, Harms y Mackey, 2015; Walter, Lam, Van
der Vegt, Huang, y Miao, 2015).

Consideraciones Finales

Con base en lo encontrado en esta revision,
un lider en un contexto empresarial mediante
una regulacion adecuada de sus emocionesy una
correcta percepcion de las emociones de sus se-
guidores puede incrementar la competitividad de
su organizacion. Mediante el empoderamiento, la
satisfaccion laboral y la permanente motivacion
de sus empleados (ver figura 1) puede provocar
un aumento en la productividad, eficiencia y efec-
tividad generando un constante clima de creativi-
dad e innovaciéon empresarial que conforman las
bases de una empresa competitiva. Ahora, enten-
der qué tipo de emociones son las mas suscepti-
bles de regular en un entorno laboral es cuestion
de futuros estudios considerando también en
qué sentido y hasta qué punto debe empoderar-
se al empleado sin que afecte la productividad de

las organizaciones. Ver figura 1.

Productividad, Eficiencia y Efectividad.

Scott et al, 2017 ; Grant y Ashford, 2008 ; Xie et al, 2018
Verbeke et al, 2011 ; Barsade et al, 2018 ; Sy y Choi, 2013
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Humprey, 2002; Pirola-Merlo et al, 2002 ; Kiefer, 2005.

Satisfaccion Laboral y I
Motivacion i
LIDERAZGO Y Empoderamineto
REGULACION DE LAS
Burns, 1978
EMOCIONES EN LA Graeser et al, 2014

Mayer y Salovey, 1997

Piccolo y Colquitt, 2006

Lenaghan et al, 2007 REL:];:GI%P]I)I(‘)III{)ER' Seibert etal , 2011
Xieetal, 2018 Hao etal, 2017
Dunham-Taylor, 2000
Bushra et al, 2011

Kellner et al, 2018 Innovacion y Creatividad

Grant y Ashford, 2008
Koh et al, 2019; Wang et al, 2016
Diener y Chan, 2011 ; Pena et al, 2012
Extremera et al, 2018 ; MacGillivray, 2018

Figura 1. Aspectos De Mayor Relevancia Del Liderazgo Y La Regulacién Emocional En Un Entorno Empresarial.
Elaboracién propia.
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La perspectiva del liderazgo ha ido evolucio-
nando con el avance de la tecnologia. Se ha re-
portado también que, debido al avance vertigi-
noso de la tecnologia habra tres tipos de nuevo
liderazgo (Dimitrov, 2018). Uno tendra un énfasis
en la presencia virtual, luchando por la influencia,
cuya escala también afecta a los sistemas fisicos,
el lider moderno. Las interacciones personales en
la realidad fisica seran una excepcion. El otro tipo
de liderazgo equilibrara la fuerte presencia virtual
con una influencia igualmente fuerte en el mun-
do real como una entidad humana mejoraday re-
disefiada, con identidad variable. Habra un tercer
tipo de liderazgo marginal, que usara la red solo
como un recurso de informacion y mantendra los
paradigmas de liderazgo tradicionales (Dimitrov,
2018). En este sentido, es necesario ahondar mu-
cho mas y realizar futuras investigaciones en es-
tos nuevos tipos de liderazgo y su influencia en
la productividad empresarial en contraste con los

estilos tradicionales de liderazgo.

Conclusiones

Siendo tanto el liderazgo como las emociones
caracteristicas humanas, existen muchos facto-
res psicosociales internos y externos que no se
han dilucidado de forma concreta. Sin embargo,
los intentos de muchos académicos por intentar
establecer un marco conceptual comudn en el sen-
tido de lograr un entendimiento general de los al-
cances de un lider sobre los seguidores basados
en los resultados concretos han dado frutos. Esto
es, cuando se tienen un conglomerado de estilos
de liderazgo que pueden ser aplicables o no de-
pendiendo del escenario o las circunstancias que
se tengan es un avance significativo. Esto se ase-
meja a intentar construir una teoria general basa-
do en resultados que se aplican a escenarios muy
particulares y diversos. No obstante, conforme el
lider vaya adquiriendo la habilidad de regular sus
propias emociones sera capaz de percibir y regu-
lar las emociones de sus subalternos. Una estra-

tegia consistiria en elaborar un instrumento de

monitoreo y deteccién frecuente del estado emo-

cional de los seguidores tomando en considera-
cién el hecho de que muchas veces las personas
pueden simular emociones que en el fondo pue-
den no ser verdaderas. Si se logra predecir todos
los posibles escenarios que pueden presentarse
en el entorno grupal, es decir cuando se es ca-
paz de identificar todos los posibles escenarios
en cuanto a los estados animicos emocionales
del equipo entonces las estrategias de regulacién
seran efectivas en mantener canalizado al equipo

en un ambiente de efectividad e innovacion.

Un liderazgo bien encaminado por una regu-
lacion emocional adecuada puede traer buenos
resultados que impactan en la competitividad de
la empresa especialmente en mantener un clima
de innovacion adecuado. Basado en la autocon-
ciencia y el autoexamen que hace el lider, se pre-
para el camino a la elaboraciéon de un conjunto
de estrategias focalizadas en equilibrar las emo-
ciones de sus seguidores y dirigirlos a un entorno

de competitividad.

En un mundo cada vez mas globalizado e in-
terconectado el liderazgo en términos generales
visto como un todo va adaptandose a las nuevas
exigencias tecnolégicas, por lo que se recomien-
da en futuras investigaciones ahondar en las
implicaciones que tienen las tecnologias de co-
municaciéon e informacién, redes sociales, entre
otros en el contexto del liderazgo y la regulacién
emocional mediado por los entornos virtuales

que van surgiendo en la sociedad.

Referencias

Alam, M., Ezzedeen, S. y Latham, S. (2018). Man-
aging work-generated emotions at home: An
exploration of the “Bright Side” of emotion
regulation. Recuperado de https://doi.or-
g/10.1016/j.hrmr.2018.12.002

Algoe, S. y Haidt, J. (2009). Witnessing excellence
in action: The ‘other-praising’ emotions of

elevation, gratitude, and admiration. The




VOL1 N°1 Julio - Octubre 2019

ISSN N° (En tramite)

Journal of Positive Psychology, 4(2), 105 -
127.

Antonakis, J., Bastardoz, N., Jacquart, P., y Sham-
ir, B. (2016). Charisma: An ill-defined and
ill-measured gift. Annual Review of Organi-
zational Psychology and Organizational Be-
havior, 3(1), 293 - 319.

Baranczuk, U. (2019). The five factor model of
personality and emotion regulation: A
meta analisis. Personality and Individual
Differences, 139(1), 217 - 227.

Barling, J., Christie, A. y Hoption, A. (2011). Lead-
ership. En S. Zedeck (Ed.), Handbook of in-
dustrial and organizational psychology (211-
218). Washington DC: APA Books.

Barling, J., Slater, F. y Kelloway, E. (2000). Transfor-
mational leadership and emotional intelli-
gence: An exploratory study. Leadership
& Organization Development Journal, 21(3),
157 -161.

Barsade, S., Coutifaris, C. y Pillemer, J. (2018).
Emotional contagion in organizational life.
Research in Organizational Behavior, 38(1),
137 -151.

Basch, J. y Fischer, C. (2000). Affective events-emo-
tions matrix: A classification of work
events and associated emotions. En N.M.
Ashkanasy, C.E. Hartel, y WJ. Zerbe (Eds.),
Emotions in the workplace: Research, theo-
ry, and practice (36-48). Westport: Quorum

Books/Greenwood Publishing Group.

Bass, B. (1985). Leadership and Performance Be-

yond Expectations. New York: Free Press.

Bass, B. (1997). Full range Leadership development:
Manual for the multifactor leadership ques-
tionnaire (1st Ed.). Palo Alto: Mind Garden

Inc.

Bass, B. (1999). Two decades of research and de-
velopment in transformational leadership.
European Journal of Work & Organizational
Psychology, 8(1), 9-32.

http://bit.ly/360qiDC

ARTICULOS DE REVISION

Brackett, M., Palomera, R., Mojsa-Kaja, J., Reyes,
M., y Salovey, P. (2010). Emotion regula-
tion ability, burnout, and job satisfaction
among British secondary-school teachers.
Psychology in the Schools, 47(4), 406 - 417.

Burns, J. (1978). Leadership (1 ed.). New York:

HarperCollins Publishers.

Bushra, F., Ahmad, U. y Naveed, A. (2011). Effect
of transformational leadership on employ-
ees' job satisfaction and organizational
commitment in banking sector of Lahore
(Pakistan). International Journal of Business
and Social Science, 2(18), 261-267.

Byun, G., Karau, S., Dai, Y., y Lee, S. (2018). A
three-level examination of the cascading
effects of ethical leadership on employee
outcomes: A moderated mediation analy-
sis. Journal of Business Research, 88(1), 44-

53.

Carter, D., DeChurch, L., Braun, M., y Contractor,
N. (2015). Social network approaches to
leadership: An integrative conceptual re-
view. Journal of Applied Psychology, 100(3),
597 - 622.

Chen, K., Chang, C. y Wang, C. (2019). Frontline
employees’ passion and emotional ex-
haustion: The mediating role of emotion-
al labor strategies. International Journal of
Hospitality Management, 76(1), 163 - 172.

Cheng, Y., Yen, C. y Chen, L. (2012). Transforma-
tional leadership and job involvement: The
moderation of emotional contagion. Mili-
tary Psychology, 24(4), 382 - 396.

Chien-Cung, C. y Jaramillo, F. (2014). The doubled
edge effects of emotional intelligence on
the adaptative selling-salesperson-owned
loyalty relationship. Journal of Personal Sell-
ing & Sales Management, 34(1), 33 - 50.

Daniéls, E., Hondeghem, A. y Dochy, F. (2019). A
review on leadership and leadership de-

velopment in educational settings. Educa-




BUSiﬂESS Innovu SCiEﬂCBS REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ARTICULOS DE REVISION

tional Research Review, 27, 110 - 125.

Dasborough, M. y Ashkanasy, N. (2002). Emotion
and attribution of intentionality in lead-
er-member relationships. The Leadership
Quarterly, 13(5), 615 - 634.

Delpechitre, D., Beeler-Connelly, L. y Chaker, N.
(2018). Customer value co-creation behav-
ior: A dyadic exploration of the influence of
salesperson emotional intelligence on cus-
tomer participation and citizenship behav-

ior. Journal of Business Research, 92(1), 9-24.

Diefendorff, J. y Gosserand, R. (2003). Underta-
standing the emotional labor process: A
control theory perspective. Journal of Orga-
nizational Behavior, 24(8), 945 - 959.

Diener, E. y Chan, M. (2011). Happy people live
longer: Subjective well being contributes
to health and longevity. Applied Psychol-
ogy: Health and Well-Being contributes to
health and longevity, 3(1), 1 - 43.

Dimitrov, A. (2018). The digital age leadership:
A transhumanistic perspective. Journal of
Leadership Studies, 12(3), 79 - 81.

Dunham-Taylor, J. (2000). Nurse executive trans-
formational leadership found in participa-
tive organizations. Journal of Nursing Ad-
ministration, 30(5), 241-250.

Extremera, N., Mérida-Lopez, S., Sdnchez-Alvarez,
N., y Quintana-Orts, C. (2018). How does
emotional intelligence make one feel bet-
ter at work? The mediational role of work
engagement. International jJournal of Envi-
ronmental Research and Public Health, 15(9),
1-13.

Gardner, W., Avolio, B. y Walumbra, F. (2005).
Authentic leadership development: Emer-
gent trends and future directions. En W.L.
Gardner, BJ. Avolio y F.O. Walumba (Eds.),
Authentic leadership theory and practice:
Origins, effects and development (387-406).

Oxford: Elsevier Science.

George, J. (2000). Emotions and leadership: The

role of emotional intelligence. Human Rela-
tions, 53(8), 1027 - 1055.

Gilbreath, B. y Benson, P. (2004). The contribu-
tion of supervisor behavior to employee
psychological wellbeing. Work and Stress,
18(3), 255 - 266.

Glasg, L.y Einarsen, S. (2008). Emotion regulation
in leader-follower relationships. European
Journal of Work and Organizational Psychol-
ogy, 17(4), 482 - 500.

Glasg, L., Ekerholt, K., Barman, S., y Einarsen, S.
(2006). The instrumentaly of emotions in
leader-subordiante relationships. Inter-

national Journal of Work Organization and

Emotion, 1(3), 255 - 276.

Goleman, D. (1995). Inteligencia Emocional (1 ed.).
Barcelona: Kairos.

Goleman, D. (1996). Emotional Intelligence: Why it
can matter more than 1Q (1st ed.). London:
Bloomsbury Publishing.

Goleman, D. (1999). Working with emotional intelli-
gence (2nd ed.). London: Bloomsbury Pub-
lishing.

Graesser, A., D'Mello, S. y Strain, A. (2014). Emo-
tions in advanced learning technologies. In
R. Pekrun, L. Linenbrick-Garcia (Eds.), Inter-
national Handbook of emotions in education
(473-793). New York: Taylor and Francis.

Grant, A. y Ashford, S. (2008). The dynamics of
proactivity at work. Research in Organiza-
tional Behavior, 28(1), 3-34.

Greer, K., Campione-Barr, N. y Lindell, A. (2015).
Body talk: Siblings’ use of positive and neg-
ative body self-disclosure and associations
with sibling relationship quality and body-
steem. Journal of Youth and Adolescence,
44(8), 1567-1579.

Gross, J. (1998). The emerging field of emotion
regulation: An integrative review. Review of
General Psychology, 2(3), 271-299.

Gross, J. (1999). Emotion regulation: Past, present,
future. Cognition & Emotion, 13(5), 551 - 573.




VOL1 N°1 Julio - Octubre 2019

ISSN N° (En tramite)

Gross, J. y Hazaieri, H. (2014). Emotion, emotion
regulation and psychopathology: an affec-
tive science perspective. Clinical Psycholog-
ical Science, 2(4), 387 - 401.

Hao, P., Wei, H., y Li-Rong, L. (2018). Why and when
empowering leadership has different ef-
fects on employee work performance: The
pivotal roles of passion for work and role
bredth self-efficacy. Journal of Leadership
and Organizational Studies, 25(1), 85 - 100.

Harris, K. y Kacmar, K. (2006). Too much of a
good thing: The curvilinear effect of lead-
er-member Exchange on stress. The jour-
nal of Social Psychology, 146(1), 65 - 84.

Hicks, R. y Dess, G. (2008). A question of leader-
ship: Are there any potential downsides to
emotional intelligence for excutives, and
if so, what are they? Leadership in Action,
28(5), 18 - 24.

Humphrey, R. (2002). The many faces of emotion-
al leadership. Leadership Quarterly, 13(5),
493 - 504.

Hurley, J. (2008). The necessity, barriers and ways
forward to meet user-based needs for
emotionally intelligent nurses. Journal of
Psychiatric & Mental Health Nursing, 15(5),
379-385.

Hwa, M. (2012). Emotional labor and Emotional
Exhaustion: Does Co-worker support mat-
ter? Journal of Management Research, 12(3),
115-127.

Isaacson, W. (2011). Steve Jobs. New York: Simon
& Schuster.

Jena, R. (2019). Understanding Student Academic
Achievment Emotions towards Business
Analytic Course: A case study among Busi-
ness Management students from India.
Computers in Human Behavior, 92(1) 716-
723.

Kellner, F., Chew, E. y Turner, J. (2018). Under-
standing the relationship of Alexithymia
and leadership effectiveness through

emotional inteligence: An integrative lit-

http://bit.ly/360qiDC

ARTICULOS DE REVISION

erature review. Performance Improvement
Quarterly, 31(1), 35-56.

Kelloway, E. y Gilbert, S. (2017). Does is matter-
who leads us? The study of Organizational
Leadership. N. Chmiel, F. Fraccaroli and M.
Sverke (Eds.), An introduction to Work and
Organizational Psychology: An International
Perspective (192-211). New Jersey: John Wi-
ley & Sons, Ltd.

Kiefer, T. (2005). Feeling bad: Antecedents and
consequences of negative emotions in
ongoing change. Journal of Organizational
Behavior, 26(8), 875 - 897.

Kim, T., Yoo, J., Lee, G., y Kim, J. (2012) Emotion-
al Inteligence and emotional labor acting
strategies among frontline hotel employ-
ees. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 24(7), 1029 - 1046.

Koh, D., Lee, K. y Joshi, K. (2019). Transformational
leadership and creativity: A meta-analytic re-
view and identification of an integrated mod-
el. Recuperado de https://doi.org/10.1002/
job.2355

Lenaghan, J., Buda, R. y Eisner, A. (2007). An ex-
amination of the role of emotional intelli-
gence in work and family conflict. Journal
of Managerial Issues, 19(1), 76-94.

Levenson, R. (1994). Human Emotion. En P. Ek-
man y RJ. Davidson (Eds.), The nature of
emotion (123-126). New York: Oxford Uni-

versity Press

Loerakker, B.y Winden, F. (2017). Emotional Lead-
ership in an Intergroup Conflict Game Ex-
periment. Journal of Economic Psychology,
63(1), 143 - 167.

MacGillivray, A. (2018).

meets knowledge as flow: Emerging per-

Leadership as practice

spectives for leaders in knowledge-inten-
sive organizations. Journal of Public Affairs,
18(1), 1 -10.




BUSiﬂESS Innovu SCiEﬂCBS REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ARTICULOS DE REVISION

Mackey, J., McAllister, C., Maher, L., y Wang, G.
(2019). Leaders and followers behaving
badly: A meta-analytic examination of cur-
vilinear relationships between destructive
leadership and followers” workplace be-

haviors. Personel Psychology, 72(1), 3 - 47.

Martinez-Corcoles, M. (2018). High reliability lead-
ership: A conceptual framework. Journal of
Contigencies and Crisis Management, 26(2),
237-246.

Mayer, J., Caruso, D. y Salovey, P. (2016). The abil-
itity model of emotional intelligence: Prin-
ciples and updates. Emotion Review, 8(4),
290 - 300.

Mayer, J. y Salovey, P. (1997). What is emotional
intelligence? P. Salovey, y D. Sluyte (Eds.),
Emotional development and emotional intel-
ligence: Educational implications (3-37). New

York: Basic Books.

Mayer, J., Salovey, P.y Caruso, D. (2008). Emotion-
al Intelligence: New ability or eclectic traits?
American Psychologist, 63(3), 503 - 517.

Meindl, J., Ehrlich, S. y Dukerich, J. (1985). The ro-
mance of leadership. Administrative Science
Quarterly, 30(1), 78-102.

Morrison, J. (2008). The relationship between
emotional intelligence competenciesand
preferred conflict-handling styles. Journal
of Nursing Management, 16(1), 974 - 983.

Mulki, J., Jaramillo, F., Goad, E., y Pesquera, M.
(2015). Regulation of emotions, interper-
sonal conflict, and job performance for
salespeople. Journal of Business Research,
68(3), 623-630.

Nakagawa, T. y Yamane, S. (2018). Emotional
word use and longevity among Japanese
Business Leaders. journal of Research in
Personality, 75(1), 133-136.

Pearce, C., Longer, J. y Locke, E. (2008). Shared
leadership theory. The Leadership Quarter-
ly, 19(5), 622 - 628.

Pena, M., Rey, L. y Extremera, N. (2012). Life sat-

isfaction and engagement in elementary
and primary educators: Differences in
emotional intelligence and gender. Revista
de Psicodidactica, 17(2), 341 - 358.

Pefia-Acufia, B. y Sanchez-Cobarro, P. (2017). So-
cio-emotional skills and business commu-
nication. Procedia-Social and Behavioral Sci-
ences, 237(21) 914 - 918.

Pefia-Sarrionandia, A., Mikolajczak, M. y Gross, .
(2015). Integration emotion regulation and
emotional intelligence traditions: a me-
ta-analysis. Frontiers in Psychology, 6(160),
1-24.

Petitta, L. y Naughton, S. (2015). Mapping the as-
sociation of emotional contagion to lead-
ers, colleagues, and clients: Implications
for Leadership. Organization Management
Journal, 12(3), 178-192.

Piccolo, R. y Colquitt, J. (2006). Transforamtional
leadership and job behaviors: The mediat-
ing role of core job characteristics. Acade-
my of Management Journal, 49(2), 327 - 340.

Piff, P., Dietze, P., Feinberg, M., Stancato, D., y Kel-
ner, D. (2015). Awe, the small self, and pro-
social behavior. Journal of Personality and
Social Psychology, 108(6), 883 - 899.

Pirola-Merlo, A., Hartel, C., Mann, L., y Hirst, G.
(2002). How leaders influence the impact
of affective events on team climate and
performance in R&D teams. Leadership
Quarterly, 13(5), 561 - 581.

Podsakoff, P., MacKenzie, S., Moorman, R., y Fet-

ter, R. (1990). Transformational leader
behaviors and their effects on followers
‘ trust in leader, satisfaction, and organi-
zational citizenship behaviors. Leadership

Quarterly, 1(2), 107 - 142.

Riaz, T., Akram, M. y ljaz, H. (2011). Impact of
transformational leadership style on affec-

tive employees’ commitment: An empirical




VOL1 N°1 Julio - Octubre 2019

ISSN N° (En tramite)

study of banking sector in Islamabad (Paki-
stan). The Journal of Commerce, 3(1), 43 - 51.

Robins, S. y Judge, T. (2013). Organizational Behav-

ior (15 ed.). New Jersey: Pearson.

Rodriguez, R., Green, M., Sun, Y., y Baggerly-Hino-
josa, B. (2017). Authentic Leadership and
transformational leadership: An incremen-
tal approach. Journal of Leadership Studies,
71(1), 20-35.

Salas-Vallina, A., Simone, C. y Fernandez-Guer-
rero, R. (2018). The human side of lead-
ership: Inspirational leadership effects on
follower characteristics and happiness at
work (HAW). Journal of Business Research,
In  Press, Corrected Proof. https://doi.
org/10.1016/j.jbusres.2018.10.044

Salovey, P. y Mayer, J. (1990). Emotional Intelli-
gence. Imagination, Cognition and Personal-
ity, 9(3), 185 - 211.

Scott, C., Jiang, H., Wildman, J., y Griffith, R. (2017).
The impact of implicit collective leadership
theories on the emergence and effective-
ness of leadership networks in teams. Hu-
man Resource Management Review, 28(4),
464 - 481.

Seibert, S., Wang, G. y Courtright, S. (2011). An-
tecedents and consequences of psycholog-
ical and team empowerment: A meta-ana-
lytic review. Journal of Applied Psychology,
96(5), 370-391.

Shamir, B., House, R. y Arthur, M. (1993). The mo-
tivational effects of charismatic leadership:
A self -concept based theory. Organization
Science, 4(4), 577 - 594.

Shaw, S. (2007). Nursing Leadership (1 ed.). Oxford:
Blackwell Publishing.

Shortell, S. y Kaluzny, A. (2006). Health Care Man-
agement: Organization Design and Behavior
(5th ed.). Albany: Delmar Publishers.

Sy, T.y Choi, J. (2013). Contagious leaders and fol-

http://bit.ly/360qiDC

ARTICULOS DE REVISION

lowers: Exploring multi-stage mood con-
tagion in a leader activation and member
propagation (LAMP) model. Organizational
Behavior and Human Decision Processes,
122(2), 127 - 140.

Sy, T., Horton, C. y Riggio, R. (2018). Charismatic
Leadership: Eliciting and channeling fol-
lower emotions. The Leadership Quarterly,
29(1), 58-69.

Sy, T., Tram, S. y O'Hara, L. (2006). Relation of
employee and manager emotional intelli-
gence to job satisfation and performance.
Journal of Vocational Behavior, 68(3). 461 -
473.

Thiel, C., Conelly, S.y Griffith, J. (2012). Leadership
and emotion management for complex
tasks: Different emotions, diferent strat-
egies. The Leadership Quarterly, 23(3), 517
-533.

Tooby, J. y Cosmides, L. (1990). The past explains
the present: Emotional adaptations and
the structure of ancestral environments.
Ethology and Sociobiology, 11(4-5), 375 -
424,

Tseng, S. y Levy, P. (2018). A multilevel leader-
ship process framework of performance
management. Human Resource Manage-
ment Review. Recuperado de https://doi.
org/10.1016/j.hrmr.2018.10.001

Velez, M. y Neves, P. (2018). Shaping emotional
reactions to ethical behaviors: Proactive
personality as a substitute for ethical lead-
ership. The Leadership Quarterly, 29(6), 663
-673.

Verbeke, W., Dietz, B. y Verwaal, E. (2011). Driv-
ers of sale performance: A contemporary
meta-analysis. Have salespeople become
knowledge brokers? Journal of the Academy
of Marketing Science, 39(3), 407 - 428.

Walter, F., Lam, C., Van der Vegt, G., Huang, X., y
Miao, Q. (2015). Abusive supervisidon and




BUSiﬂESS Innovu Sciences REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ARTICULOS DE REVISION (<o) OlS)

BY NC

subordinate performance: Instrumentality
considerations in the emergence and con-
sequences of abusive supervision. journal
of Applied Psychology, 100(4), 1056 - 1072.

Wang, G., Harms, P. y Mackey, J. (2015). Does it
take two to tangle? Subordiantes’ percep-
tions of and reactions to abusive super-
vision. Journal of Business Ethics, 131(2),
487 - 503.

Wang, X., Kim, T. y Lee, D. (2016). Cognitive diver-
sity and team creativity: effects of team
intrinsic motivation and transformational
leadership. Journal of Business Research,
69(9), 3231 - 3239.

Xie, Y., Xue, W., Li, L., Wang, A., Chen, Y., Zheng,
Q.. y Li, W. (2018). Leadership style and
innovation atmosphere in enterprises: An
empirical study. Technological Forecasting &
Social Change, 135(1), 257-265.

Yukl, G. (2002). Leadership in organizations (1 Ed.).
Upper Saddle River: Prentice Hall.

Yung-Shui, W. y Tung-Chun, H. (2009). The rela-
tionship of transformational leadership
with group cohesiveness and emotional
intelligence. Social Behavior & Personality,
37(3), 379 - 392.




VOL1 N°1 Julio - Octubre 2019

ISSN N° (En tramite)

PERSPECTIVAS

ELECTRONICO AL SERV
DEL CONSUMIDOR EN

ADMINISTRAC

Prospects of Elec

at the Service of

http://bit.ly/330IuIE

ARTICULOS DE REVISION

DEL COMERCIO
CIO
A
ONMODERNA

ronic Commerce

the Consumerin

Modern Administration

JULIAN PONCE PEREZ!

Universidad Nacional Experimental

de las Artes. 1011. Caracas,
Venezuela.+584241104843.
julianponceperez@gmail.com

ORCID:
https://orcid.org/0000-0002-7610-9008

Recibido: 10/07/2019
Aceptado: 28/09/2019
Publicado: 30/10/2019
pp. 31-50

Resumen

El articulo explora el auge del comercio elec-
trénico y como este incita a la comunidad de la
administracion moderna a indagar sobre el im-
pacto dentro de las generaciones de la era digital
y su estilo de compra, pero sin olvidar que algu-
nos bloques econémicos mas que otros obtienen
unos ingresos brutos anuales nada despreciables
a través de las plataformas y Marketplace digita-
les, tras la construccion de web o apps con sof-
tware mas amigable y que generan seguridad y

confianza hacia sus consumidores potenciales.

1 Comunicador Social de la Universidad Santa
Marfa. Labora en varios entes publicos y privados espe-
cializdndose en economfa.

En este sentido, los especialistas del marketing
online auguran un alza de la comercializacion mé-
vil que terminara impulsando pronésticos favo-
rables hasta el 2023. Por otra parte, los Estados,
la Organizacién Mundial del Comercio y diversos
entes multinacionales contintan trabajando en
la jurisprudencia idonea para percibir alguna ga-
nancia por medio del cobro al impuesto al valor
agregado al e-commerce para que tribute a su PIB.
Mientras, todo lo anterior ocurre, dos modalida-
des de comercio electrénico (social y movil) se
desdibujan, pero ambas son las propulsoras de la
compra y venta de bienes y servicios a través de
los dispositivos moviles. Finalmente, este escrito
aborda la figura Business-to-employee (B2E) por
ser un elemento poco tratado, pero con un gran
auge dentro de la comunidad de consumidores o
clientes online que buscan ganar ingresos extras.
No obstante, la Organizacion Mundial del Comer-

cio esta debatiendo que tan profunda es la bre-

cha online entre los usuarios internet asiduos y

los no tanto que pueda originar un nuevo tipo de

pobreza: la digital.

PALABRAS CLAVE: COMERCIO
ELECTRONICO, COMERCIO MOVIL,
VA, DIGITAL.
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Abstract

The article explores the rise of e-commerce
and how it prompts the modern management
community to inquire into the impact within ge-
nerations of the digital age and its purchasing
style, but without forgetting that some economic
blocs more than others earn a not inconsiderable
gross annual income through digital platforms
and Marketplace, after the construction of web or
apps with more user-friendly software and that
generate security and confidence towards poten-
tial consumers. In this sense, online marketing
specialists predict a rise in mobile marketing that
will end up driving favorable forecasts until 2023.
On the other hand, the States, the World Trade
Organization and various multinational entities
continue to work on the appropriate jurispruden-
ce to receive some profit through the collection of
value-added tax to e-commerce so that it pays its
GDP. Meanwhile, all the above happens, two mo-
dalities of electronic commerce (social and mobi-
le) are blurred, but both are the promoters of the
purchase and sale of goods and services through
mobile devices. Finally, this paper addresses the
figure Business-to-employee (B2E) because it’s a
little treated element, but with a great boom wi-
thin the community of consumers or online cus-
tomers seeking to earn extra income. However,
the World Trade Organization is debating how
deep is the online gap between regular internet
users and those not so deep that could lead to a

new type of poverty: the digital.

KEYWORDS: ELECTRONIC
COMMERCE, MOBILE COMMERCE,
IVA, DIGITAL

Introduccion

Existe un antes y un después de la llegada
del Internet para la administracién moderna y el

mundo, pero con el paso del tiempo, mas alla de

la interaccién comunicacional e intercambio de

informacion y saberes entre los distintos actores
de la sociedad internacional, regional y local- la
autopista de interconectividad empezd a comer-
cializar bienes y servicios para toda aquella per-
sona que tuviese una PC, laptop o smartphone,
correo electrénico, cuenta bancaria, tarjeta de
crédito o débito y querer satisfacer sus necesi-
dades basicas desde la comodidad de su hogar u

oficina o simplemente incrementar tus ingresos.

En 1998, la Organizacién Mundial del Comer-
cio (OMC) definid el término e-commerce o comer-
cio electrénico como “la produccion, distribucion,
comercializacion, venta o entrega de bienesy ser-
vicios por medios electrénicos” (p. 1). Asimismo,
Elizondo, citado por Castafieda (2001) lo concep-

tualiza como:

...el uso de redes (Internet) para
realizar la totalidad de actividades
involucradas en la gestion de nego-
cios: ofrecer y demandar productos
y servicios, buscar socios y tecno-
logias, hacer negociaciones con su
contraparte, seleccionar el trans-
porte y los seguros que mas con-
vengan, realizar los tramites ban-
carios, pagar, cobrar comunicarse
con los vendedores de su empresa,
recoger los pedidos, es decir todas
aquellas operaciones que requiere

el comercio (parr. 1)

Por otra parte, el e-commerce se subdivide en
las siguientes etapas: “i) Fase de blusqueda, en la
que productores y consumidores, o compradores
y vendedores interactlan por primera vez. i) Fase
de encargo y pago, una vez que se ha convenido
una transaccion, y iii) Fase de entrega” (Alvarez,
citado por Rodriguez, 2003, p. 15). En este sen-
tido, existen dos categorias de modalidades en
el comercio electrénico: “directo e indirecto” y
“segln los actores participantes”: E-commerce
“directo e indirecto”: El primero implica el envio

y recepcién de “productos corporales” o fisicos y
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palpables, mientras que en el segundo son “bie-
nes y servicios incorpéreos, que requiere para
su consolidacion la garantia de seguridad”, tales
como descargas digitales, entre otros (Soriano,

citado por Rodriguez, 2003, p. 16).

Mientras, en el comercio electrénico “se-

gun los actores participantes”

..se pueden distinguir cinco gran-
des ramas del comercio electrénico
—B2B, B2C, C2C, B2E, y G2C— sien-
do las tres primeras las mas fre-
cuentes (.../...) A diferencia del sec-
tor B2B (business-to-business), en el
que las transacciones comerciales
se llevan a cabo Unicamente entre
empresas que operan en Internet,
en el comercio B2C (business-to-con-
sumer) las empresas o tiendas vir-
tuales interactian con los consu-

midores finales privados, a quienes

USO DE INTERNET
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venden sus productos o servicios.
Por su parte, el sector C2C (consu-
mer-to-consumer) se caracteriza por
que las operaciones comerciales se
realizan de consumidor a consumi-
dor. (Statista, 2018, parr. 3)

Sin embargo, es importante decir que siempre
han existido las modalidades B2E (business-to-em-
ployee) y el G2C (goverment-to-consumer), pero
eran mezclados o asumidos en las tres categorias
anteriores. No obstante, los especialistas de la
era digital y del marketing detectaron que los dis-
tintos intercambios comerciales entre los entes
naturales, juridicos, publicos y privados estaban
al alza y que ese vinculo era mas complejo que

solo ser empresa-consumidor.

Frances Lisson, embajadora de Australia ante
la OMC, destacd -en el marco de la E-Week? del
aflo 2019- que “la economia digital esta crecien-
do 32% mas rapido que la economia en general
y esta creando empleos tres veces mas rapido”
(Unctad, 2019, parr. 6).

3,986

TOTAL DE USUARIOS

B USUARIOS DE INTERNET ACTIVOS

B USUARIOS DE INTERNET MOVIL ACTIVO

Figura 1. Relacién de nimeros totales de usuarios de internet y servicios de datos moéviles. Tomado de Kemp,

2019.

2 E-Week 2019 o E-commerce Week 2019 es un
evento que se realizé en Ginebra, Suiza, desde el 01 al
05 de abril, y fue auspiciado por la Conferencia de las Na-
ciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo -Unctad, por
sus siglas en inglés- junto con los delegados de la OMC,
bancos, y demas interesados en el area para debatir so-
bre los alcances del e-commerce en la actualidad.
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El alza del comercio electrénico se debe a que
el nimero total de usuarios activos en Internet
asciende a 4.388 billones (o mil millones) de per-
sonas de los 7.676 billones de habitantes en el
planeta. En este sentido, significé un aumento del
57% en el uso de Internet, en donde el 52% de
consumidores utiliza los servicios datos moéviles

en 2019 con relacién al 2018.

Metodologia

El estudio realizado se centré en la investiga-
cién documental, en tanto se llevé a cabo un pro-
ceso reflexivo sistematico a partir de diversos do-
cumentos y realidades tedricas, empleando para
dicha revision articulos indexados, capitulos de
libros, actas de congresos, estadisticas de merca-
do y de comercio electrénico, a los fines de ge-
nerar un constructo analitico que sirva de aporte
al conocimiento cientifico. Sobre la investigacion

documental, expone Arias (2012) lo siguiente:

La investigacién documental es un
proceso basado en la busqueda,
recuperacion, andlisis, critica e in-
terpretacion de datos secundarios,
es decir, los obtenidos y registra-
dos por otros investigadores en
fuentes documentales: impresas,
audiovisuales o electrénicas. Como
en toda investigacion, el propo-
sito de este disefio es el aporte

de nuevos conocimientos (p.27)

De este modo, se entiende que el propdsito
de la presente investigacion radica en la interpre-
tacion del objeto de estudio, a partir de enuncia-
dos, propuestas y analisis elaborados previamen-
te, conservando el mismo rigor cientifico de las

indagaciones precedentes.

Las Generaciones de la Era Digital
y su Estilo de Compra

Para elaborar una estrategia de marketing, en

plena sociedad de la informacién y la comunica-

cion, es fundamental determinar qué le llama la

atencion al consumidor futuro y/o potencial de
una marca -sea de un bien o servicio- ya presente
o por crear. Los especialistas, aseguran que el no
tener claro que buscan los posibles compradores
“por edad” podia segmentar la marca y propiciar
un nicho que no le beneficiaria ni a corto o largo
plazo. En este sentido, el ICEMD, el Instituto de
la Economia Digital de ESIC Business & Marketing
School, en colaboracién con Coolhunting Group,
han identificado seis generaciones de la era di-

gital:

Silenciosa: personas nacidas entre 1925 y
1944. Segun el estudio, este grupo “consume
contenido a través de la televisién”, pero los “dis-
positivos que permiten la interaccién por voz son
muy Utiles para esta generacion ya que buscan
la comunicacion como medio para evitar el aisla-
miento y la soledad” (Directivos y Gerentes, 2018,
parr. 3). No obstante, este grupo no se dejara
seducir tan facilmente por los posibles avances
de delivery con los asistentes inteligentes Google
Home, Siri o Alexa, ya que prefieren ir a estable-
cimientos fisicos para realizar sus compras y asi

evitar ser estafados online.

Baby Boomers: individuos que nacieron
entre 1945 y 1965. Son los que gastan mas por
cada transaccién en Internet, debido a que “apre-
cian la variedad y la accesibilidad que ofrecen
las compras online”. Segun los expertos, 71% de
los usuarios este grupo usan esta red social Fa-
cebook para determinar que bien o servicio les
gusta y asi ubicarlo en una tienda online. Es una
generacién idonea para las encuestas, son 19%
mas propensos a compartir contenido y “visitar la
web de una compafiia tras descubrirla en redes
sociales que otras generaciones” (Directivos y Ge-

rentes, 2018, parr. 4).

X: personas nacidas entre 1960 y 1975. Este
grupo tiene formas de pensar y de actuar muy
similares a los Baby Boomers y los Millennials
por estar entre ambas generaciones. Segun el

estudio realizado por KPMG - llamado The Truth
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About Online Consumers 2017-, “son los compra-
dores en linea mas activos, con un promedio de
19 transacciones por afio”y esto se debe a que ya
han sentado cabeza (tienen casa propia, carrera e
hijos) y quieren disfrutar de sus logros autocom-
placiéndose con ciertos lujos que puede costear
y que estan a un clic de distancia, propiciando asi
“20% mas de compras que sus contrapartes mas
jovenes (Millennials)” (99 firms, 2019, parrs. 51).

Otras a caracteristicas de esta generacién es que

En entornos de trabajo, siguen uti-
lizando el teléfono y email; en el
entorno familiar, utilizan aplicacio-
nes como Whatsapp o Facebook
Messenger; y para relacionarse con
las marcas, recurren al teléfonoy a
los emails, porque prefieren la in-
teraccion con personas antes que
con maquinas. En cuanto al con-
sumo de contenido, recurren a la
industria de la televisiéon por cable,
en plena crisis y transformacién.
El surgimiento de plataformas di-
gitales que ofrecen contenido en
infinidad de formatos, genera un
escenario de oportunidades para
satisfacer las necesidades de esta
generacién. En sus habitos de com-
pra, esta generacién esta abierta a
las innovaciones tecnolégicas y di-
gitales en el punto de venta, busca
facilidad, conveniencia, y contenido
relevante para sus estilos de vida.
(Directivos y Gerentes, 2018, parrs.
5, 6)

Millennials: especimenes nacidos entre
1980 y 2000. Se comunican por memes y si de-
ben escribirlo o leerlo no puede exceder de los
140 caracteres. “Esta generacion esta avida de
innovaciones y nuevas propuestas, les encanta
experimentar y descubrir nuevos productos y
servicios, por lo que son el target perfecto para

los lanzamientos que integran el contenido y las

http:/bit.ly/33BIuIE
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ultimas innovaciones tecnoldgicas” (Directivos y

Gerentes, 2018, parr. 7).

Son los impulsores de la “economia comparti-
da”, debido a que son mas propensos a compartir
que a poseer, tras ser fieles a los startups como
Instacart, Airbnb o Uber. “Esta generacion esta
siempre a la busqueda activa de productos y ser-
vicios personalizados y adaptados a sus estilos de
vida. Ademas, buscan experiencias significativas
"

en el consumo mas alla de los bienes materiales

(Directivos y Gerentes, 2018, parr. 8).

Z: personas nacidas entre 2001 y 2012. Las
redes sociales son sus herramientas claves para

comunicarse con el entorno:

En Instagram, muestran sus aspira-
ciones personales; comparten mo-
mentos de la vida real en Snapchat
y en Twitter, reciben las noticias; y
en Facebook, obtienen informacion.
El formato preferido para consumir
contenido es el video en streaming,
el 79% de los adolescentes tiene
una cuenta de Youtube y pasan el
mismo tiempo delante de la tele-
vision que viendo Netflix. ;Cémo
compran? A esta generacién digital,
le gusta comprar en tiendas fisicas
y ademas tiene muy en cuenta las
iniciativas y compromisos sociales
de las marcas. Estos jovenes con-
sumidores tienen mayores expec-
tativas para sus experiencias de
compra online que cualquier gene-
raciéon anterior a ellos, con una ex-
posicién a una variedad casi infinita
y un acceso a la informacién casi
ilimitado hace que esta generacion
sea mas exigente que cualquiera de
sus predecesores. (Directivos y Ge-

rentes, 2018, parrs. 9)
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Figura 2. Perfil demografico en América Latina de compras digitales. Tomado de Tendencias Digitales, 2019.

Finalmente, estan los “Alpha": nacidos desde .
P Por otra parte, el Banco Mundial en enero de

2012 hasta la actualidad. Son el grupo con mayor 2019, datos analizados por Kemp (2019), repor-

exposicion a la tecnologia. “Saben interactuar con . - o
P g toé que 29% de la poblacién -de 15 afios edad en

los dispositivos méviles y encontrar los videos - -
adelante y sin importar que generacion lo haya

que les gustan, mucho antes de que aprendan . . .
protagonizado- asegur6 hacer compras en linea

a hablar” (Directivos y Gerentes, 2018, parr. 11). y/o paga las facturas en linea, siendo este uno de

Los expertos aseguran que los Alpha ya estan . e L
P & q phay los factores de inclusion financiera idoneo para el

influenciados por el estilo de vida y habitos de .
P y impulso del e-commerce en el mundo. No obstan-

compras de sus padres Millennials, pero tendran . . .
P P P te, siempre se ha dicho -desde una perspectiva

un giro diferencial en las necesidades a satisfa- L . .
misoégina- que la mujer gasta mucho mas que el

cer. En este sentido, la “interaccién de los nifios . .
hombre, pero los nimeros del informe asegura

equefnos con los asistentes virtuales, plantea un L
Peq P todo lo contrario. Sin embargo, en su defensa, las

futuro bastante prometedor para la compra con- . .
transacciones en linea van desde comprar hasta

versacional, ya que se convierte en una tecnolo- L )
pagar servicios (teléfono, luz, agua, entre otras

gia cada vez mas natural para ellos” (Directivos y

Gerentes, 2018, parr. 12).

facturaciones).
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Figura 3. Relacién porcentual entre género y transacciones en linea. Tomado de Kemp, 2019.
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Asimismo, la posesién y uso de tarjeta de cré-
dito es fundamental para el comercio electroni-
co, pero solo en todo el mundo 18% de las per-
sonas mayores de 15 afos -pertenecientes a las
generaciones de los Silenciosos, Baby Boomers,
X, Millennials y Z- cuentan con este instrumento
financiero. Segun el Banco Mundial, a través del
ranking elaborado por Kemp (2019), los paises o
ciudades que lideran esta herramienta mercantil
en el continente americano son Canaday Estados
Unidos, mientras que en los pueblos latinoameri-

canos estan por debajo del 30%.

http://bit.ly/3301ulE
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Mientras, los “Factores de Inclusién Financie-
ra” -segdn Banco Mundial- son necesarios para
impulsar el comercio electrénico. En este sentido,
la persona (mayor de 15 afios) debe poseer: una
cuenta corriente o de ahorros en una institucién
bancaria, tarjetas de crédito o débito, cuenta de
dinero moévil y hacer compras en linea y/o pagar

las facturas en linea.

PROPIEDAD DE LA TARJETA DE CREDITO
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| ARGENTINA EBRASIL EMCANADA mCOLOMBIA EMMEXICO EUSA.

Figura 4. Relacién porcentual entre paises y posesion de tarjeta de crédito. Tomado de Kemp, 2019.

FACTORES DE INCLUSION FINANCIERA:
PANORAMA GLOBAL
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Figura 5. Porcentaje de usuarios que usan productos o servicios financieros. Tomado de Kemp, 2019.
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No obstante, el informe del asegura que solo
4% de la poblacién mayor de 15 afios posee cuen-
ta de dinero movil y este bajo factor de inclusion
financiera -con relacion a los otros items- solo evi-
dencia que todavia existe poca confiabilidad en
la Internet o un desconocimiento de las diversas
formas de ganar ingresos electrénicos. Sin em-

bargo, este tema sera tocado en otro momento.

Ingresos Anuales del
E-Commerce

Todo tipo de bienesy servicios estan ala orden
del dia desde el Internet. Sea desde un dispositi-
vo de escritorio, portatil o mévil, el usuario tiene
a su disposicién un sinfin productos que pueden
satisfacer sus necesidades. En este sentido, las

categorias de bienes y servicios mas comunes

Moda y belleza
+17%

Comida y Cuidado Personal
+15%

Juguetes, “Hagalo usted mismo”
y Aficiones
+15%

Musica Digital
+4.2%
Incluye streaming

Kemp, 2019.
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Equipos electrénicos

Mueble y Accesorios

(Incluyendo alojamiento)

Figura 6. Crecimiento porcentual en 2019 de las categorias de productos comprados en linea. Tomado de

GASTOS GLOBALES DE COMERCIO ELECTRONICO POR
CATEGORIA

$272
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B JUGUETES, “HAGALO USTED MISMO” Y AFICIONES M VIAJES (INCLUYENDO ALOJAMIENTO)

Figura 7. Relacién de gastos globales en e-commerce por categoria. Tomado de Kemp, 2019.

$)
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son los siguientes: Moda y belleza; Equipos elec-
tronicos; Comida y Cuidado Personal; Mueble y
Accesorios; Juguetes, “Hagalo usted mismo” (DIY,
siglas en ingles) y Aficiones; Viajes; Videojuegos;
Mdsica Digital. Ver figura 6.

Segun el analisis de datos realizado por Kemp
(2019), todas las categorias tuvieron un alza por-
centual -con relacién al 2018- en todo el mundo

de las compras online.

Sin embargo, pese al incremento porcentual
de +17% en el rublo de “Moda y Belleza", a los
usuarios de Internet les gusta viajar. Esta catego-
ria tuvo la mayor ganancia “En todo el mundo”,
tras obtener $750.7 billones (mil millones de do-

lares). Ver figura 7.
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Las cifras de la Tabla 7, indican que el gasto
mas bajo de los consumidores online fue “Musica
Digital” con $12.05 billones. Vale la pena decir que
estos montos no incluyen las comercializaciones
basadas en B2B, pero si de B2Cy C2C.

Por otra parte, el ingreso promedio por usua-
rio o ARPU (siglas en inglés para Average Revenue
Per User), en la clasificacion de “Productos del
consumidor” a través del e-commerce -sin incluir
el gasto de viajes, alojamientos o contenido digi-
tal: descargas de musica o servicios de streaming-,
esta liderado en los tres primeros lugares, res-
pectivamente, por: Estados Unidos, Reino Unido

y Corea del Sur en el ambito mundial.

Mientras, en el continente americano, los gi-
gantes del norte (U.S.A. y Canada) son los que ge-
neran el mayor ARPU (1.952 y 1.493 millones de
délares, respectivamente) en comparacion con
todo el mundo: 634 millones de délares. No obs-
tante, las cifras del ARPU latinoamericano sefia-
lan que México, por ser un Estado fronterizo con
Estados Unidos, pudo haberse beneficiado du-
rante el consumo de bienes y servicios en linea,
tras firmar el nuevo Tratado de Libre Comercio

de América del Norte (Tlcan). Ver figura 8.
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En otro orden de ideas, Global Webindex,
citado por Kemp (2019), realiz6 una amplia en-
cuesta para determinar el movimiento o las acti-
vidades online de comercio electrénico por parte
de usuarios de Internet entre las edades de 16
a 64 afios. La empresa detecté que 84% de las
personas a “Buscado en linea un producto o ser-
vicio para comprar”; 91% "“Visité una tienda al por
menor en linea en la web (cualquier dispositivo)”
y 75% compr6 “un producto o servicio en linea

(cualquier dispositivo)” (p. 191).

Asimismo, el estudio realizado por Statista, ci-
tado por Kemp (2019), asegura que el nimero to-
tal de personas que compran productos del con-
sumidor a través del e-commerce fue de 2.818 mil
millones y que el valor del mercado de comercio
electrénico de productos del consumidor (Ingre-
sos Totales de Ventas Anuales) asciende a 1.786

billones de ddlares.

B2c: Prondsticos hasta el 2023

B2C es el intercambio de compra y venta mas
estable dentro de la gama existente de negocios
planteadas dentro del e-commerce. Esto se debe
a que el consumidor tiene plena confianza de
poder adquirir un producto (bienes y servicios)
que le ofrece una empresa por su prestigio o la

marca.

$134

COMPRAS DE COMERCIO ELECTRONICO DE BIENES DEL CONSUMIDOR POR
CADA USUARIO DE COMERCIO ELECTRONICO

mARGENTINA mBRASIL = MEXICO

Figura 8. Ingreso Promedio por Usuario (ARPU) en paises latinoamericanos. Tomado de Kemp, 2019.
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A continuacién, se presentara los prondsticos
de Ingresos Brutos Anuales del B2C a través de
Statista, quien en su informe anual sobre el mer-
cado de comercio electrénico no incluye costos
por entradas de comercializacion de contenido
digital o productos distribuidos digitalmente en
mercados B2B o reCommerce y C2C (compra o
reventa digital de productos usados, defectuosos
o reparados). Tampoco tendra en cuenta los cos-

tos de envio.

También, se podra evidenciar los tipos de
compras frecuentes a través de computadoras
de escritorio (incluidas las computadoras portati-
les), asi como las adquisiciones a través de dispo-
sitivos moviles (teléfonos inteligentes y tabletas) y

los pronésticos en afios siguientes.

En este orden de ideas, las cifras de la Figura
9, indican que hubo 9% de incremento en los in-
gresos brutos anuales bajo el sistema de comer-
cio electrénico B2C en el afio 2019 con relacion
al anterior. Sin embargo, las compras y ventas
online entre los negocios y los consumidores, se
estima que aumente 41% para el afio 2023, seglin
las proyecciones en millones de délares de Statis-

ta. Ver figura 9

Esto se debe a que se espera que en el afio

2023 la cantidad de personas activas en la Inter-
net sea de 4.475 mil millones, junto a una pene-
tracion de usuarios en el mercado del e-commer-
ce hacia 58,54% para ese afio. (Statista, 2019) Ver
figura 10 p. 42.

Mientras, las proyecciones porcentuales y los
ingresos brutos anuales del comercio electréni-
co B2C mundial, segun las categorias de bienes
y servicios por adquirir, muestran unos compa-
rativos entre 2019 y 2023 muy favorables para
el futuro de la compra y ventas en linea, el item
“Moda y belleza” obtendra la ganancia neta mas
alta, pero “Muebles y accesorios” tendra el incre-
mento porcentual (46%) mas fuerte del mercado
en el 2023. Ver figura 11 p. 42.

No obstante, los paises asiaticos son los que
lideran el ranking de “compras en linea” -sin im-
portar que dispositivo utilicen para ello- al tener
seis naciones de los 10 primeros puestos: Indo-
nesia, China, Alemania, Reino Unido, Tailandia,
Austria, Corea del Sur, Taiwan, Estados Unidos y
Vietnam, respectivamente. Mientras, pese a no
estar en el top 10, algunos paises latinoamerica-

nos estan por encima de la media.

INGRESOS DEL E-COMMERCE
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Figura 9. Ingresos brutos B2C y su proyeccién anuales - Ambito mundial. Tomado de Statista, 2019.
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Figura 10. Pronéstico comparativo porcentual de ingresos brutos B2C. Tomado de Statista, 2019.

COMPRA EN LINEA CON CUALQUIER DISPOSITIVO
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Figura 11. Porcentaje de usuarios de internet de 16 a 64 afios en Latinoamérica que “Compran en linea”.

Tomado de Kemp, 2019.

Ante el comparativo global (75%), el gigante amazoénico es quien se lleva la de oro en compras
en linea con 68% de usuarios activos en Internet que compran en linea. Mientras, Colombia es el reza-

gado del analisis, presentado por el equipo de Kemp (2019), al tener solo 56%. Ver figura 12.

FACTURACION TOTAL EN 2019
$30 $28
$25
$20

$15 $11

$10
S5

S6

Mil millones de ddlares

$2.8

B ARGENTINA mBRASIL mCOLOMBIA ®mMEXICO mPERU

Figura 12. Prondstico de facturacién en ventas online para América Latina en 2019. Tomado de Economia

Digital, 2019; APN, 2019.
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Por otra parte, “se espera que mas de
155 millones de personas en América Latina rea-
licen sus compras por medio de Internet, llegan-
do a facturar mas de 64.400 millones de délares
durante el 2019”, segun Jorge Quiroga, CEO de
BlackSip (Economia Digital, 2019, parr. 3).

Impuestos Al E-Commerce

El comercio electrénico se desborda como un
vaso lleno de agua bajo el grifo, pero los Estados
buscan tener parte de eso que se derrama e in-
corporarlo a las arcas del erario publico. Por otra
parte, el consumidor promedio ya realiza pagos
de servicios (agua, teléfono, luz, gas, entre otros),
debido a que algunos paises han implementado
el G2C (goverment-to-consumer). El problema ra-
dica en que no todas las modalidades (B2C, C2C,
B2B y B2E) tributan al Estado el Impuesto al Va-
lor Agregado (IVA) tras la comercializacién de un
bien o servicio online. “La fiscalidad de la venta
a distancia es compleja porque vendedor y com-
prador pueden estar cada uno en una punta del
mundo. En medio, la plataforma de eCommerce

hace de enlace” (Iproup, 2019, parr. 6).

En este sentido, el impuesto digital aplica para
“toda aquella compra-venta que genere ingresos
y egresos reales, a pesar de estarse realizando
en el entorno de Internet” (Ippoliti, 2018, parr. 7).
Algunos paises del mundo dieron pasos firmes
para propiciar la recaudacion del IVA a partir del

afio 2014, segun Carlos Dutra?, citado por Ippoliti.

No obstante, la situacién es mas compleja de
lo que parece. Segun Vaccaro, profesor de fisca-
lidad en EAE Business School, citado por Villaécija
(2019), la dificultad radica en que algunas empre-
sas digitales (mayoristas y minoristas) “no tribu-
tan con la tasa de los paises de gran consumo,

porque tienen localizados la mayor parte de sus

3 Especialista en Derecho Tributario por el Insti-
tuto Brasilefio de Estudios Tributarios (IBET), con Master
en Derecho Econdmico y Social por la PUCPR y Miembro
de la Comisién de Derecho Tributario y Derecho Coop-
erativo de la OAB-PR (Colegio de Abogados de Brasil en
Parand) y del Instituto Brasilefio del Derecho Tributario
(IBDT).
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beneficios en paises con una fiscalidad mas ven-

tajosa” (parr. 8).

Tras Villaécija (2019) consultar con Fernando

Matesanz, experto en IVA,

coincide en que si una empresa
vende en un pais pero tiene la sede
fiscal en otro, ‘paga impuestos en
ambos paises. Sin embargo, la par-
te mas grande de sus beneficios
la asignan a aquellos paises don-
de la tributacién es mas baja [por
ejemplo Irlanda] mientras que en
los paises con tributacién mas alta
[por ejemplo Espafia] reducen los
beneficios lo maximo posible, de-
clarando, por ejemplo, que en estos
paises realizan actividades conside-
radas accesorias al negocio, como
servicios de publicidad u oficinas de
representacion. Teniendo en cuen-
ta que el impuesto de sociedades
se paga sobre los beneficios obteni-
dos, es aqui donde radica el proble-

ma’. (parr. 9)

Por otra parte, con respecto al IVA, el proble-
ma radica en que el vendedor es quien debe ha-
cerse garante de la cancelacion del IVA tras cada
comercializacién que realiza, pero esto no ocurre
porque “las plataformas de e-commerce no se
responsabilizan de que sus vendedores tributen

esta tasa” (Villaécija, 2019, parr. 10).

En este sentido, la Union Europea (UE) tie-
ne en la mira cobrar 3% de IVA a partir del afio
2022, pero algunos paises del bloque sienten que
esta tasa afectaria a las grandes empresas como
Google, Apple, Amazon, entre otras, pero por ser
compafiias norteamericanas -en su mayoria- al-
gunos piensan que “se trata de un asunto tan de-
licado como la imposiciéon de nuevos impuestos
en materia de importacién y exportacion tradicio-

nal” (Iproup, 2019, parr. 20).

Asimismo, los expertos en materia fiscal y tri-
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butaria aseguran que las medidas del UE son dis-
criminatorias y perjudiciales para las empresas
debido a que “estos impuestos ‘deberian aplicar-
se sobre los beneficios, no sobre la facturacion'.
Basicamente porque los margenes de ganancia
son diferentes entre las compafiias”, segun José
Luis Zimmermann, director general de la Aso-
ciacion Espafiola de la Economia Digital (Ippoliti,
2018, parr. 25). En este sentido, el IVA planteado
por el bloque europeo podria afectar en el futuro
la compray venta de bienes digitales como libros,

musica y videojuegos.

Mientras, America Latina esta en gestacion,
algunos paises como Canada, México y Estados
Unidos firmaron su Tlcan para mejorar y evitar la
“discriminacién”y el “prejuicio” de productos digi-
tales, tras “la prohibicion de aplicar impuestos de
aduana a productos digitales distribuidos de for-
ma econdmica, como es el caso de libros, videos,

Software, entre otros” (Ippoliti, 2018 , parr. 28).

El poder legislativo de México esta en la cons-
truccion de un instrumento juridico que regule
“cobrar 3% de impuestos a las personas que usan
este tipo de productos y servicios de la economia
digital” (Ippoliti, 2018, parr. 13). Esta medida se
debe a que el pais azteca obtuvo 59% en el incre-
mento del comercio online, siendo las categorias
mas destacas los viajes electrénicos y ropa. (Ga-
leano, 2019)

Vale decir que los mexicanos ya dieron sus
primeros pasos fiscales en Junio de 2019 al ini-
ciar el cobro de gravdmenes a “las plataformas
de transporte (Uber, Cabify y Beat) y entrega de
alimentos a domicilio (Rappi, Sin Delantal y Uber
Eats, entre otras) con el que se retendran los im-
puestos a los socios conductores y repartidores”
(Galeano, 2019, parrs. 8). Los legisladores aztecas
aseguran que los debates estaran enfocados en
la equidad: de no perjudicar a la empresa digital
y que “este impuesto no sea trasladado a quienes

reciben los servicios” (parr. 11).

http://bit.ly/330IulE
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Por otra parte, Colombia fue uno de los pri-
meros paises suramericamos en instaurar im-
puestos al comercio electronico. El e-commerce
representa el 1,5 de su Producto Interno Bruto
(PIB), seguin la Cdmara Colombiana de Comercio
Electrénico (citado por La nota econémica, 2019,
parr. 1). En la actualidad, se establece 19% al IVA
digital y el pago lo realiza el usuario con un alza
en el costo del producto y/o servicios en platafor-
mas nacionales y extranjeras como Uber, Spotify,
Deezer, Netflix o Apple Music, asi como también
“herramientas de distribucién digital de aplicacio-
nes moaviles, aplicativos de publicidad en linea y
herramientas de ensefianza o entrenamiento a
distancia” (Hernandez, 2019, parr. 18). “Por ejem-
plo, Netflix. Antes de la medida su costo era de
32.900 pesos y después de 39.151. Es decir, paso
de 11,2 a 13,3 délares” (Ippoliti, 2018, parr. 10).

En Argentina el impuesto al valor agregado se
empezd a cobrar al 21%, en el segundo trimestre
del afio 2018, y casi un afio después sus ingresos
han sido de mas 19 millones de ddlares, seglin
la Administracion Federal de Ingresos Publicos.
Vale destacar que la normativa aplica para las
Apps con publicidad, los prestadores de servicios
digitales como HBO (Tv - online) y plataformas
de bienes y servicios Mercado Libre, Amazon o

eBay. (Ippoliti, 2018, parr. 11)

Mientras, en el caso peruano se descubrio
que pese al aporte de 5.75% al PIB nacional del
e-commerce en 2018, seglin Camara Peruana de
Comercio Electrénico, citado por Follegatti (2019);

todavia pasa que:

Sin importar el numero de tran-
sacciones y productos que un pro-
veedor del exterior (no domiciliado
para fines tributarios) venda a tra-
vés de tiendas de intermediacion
online a consumidores peruanos,
personas naturales o juridicas,
aquél no pagara Impuesto a la Ren-
ta en el Perd, siempre que no tenga

algun tipo de presencia local y los
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productos que venda se hayan ubi-
cado fuera de nuestro pais al mo-
mento que se hizo el pedido online.
(Carazas, 2017, parr. 6)

Los peruanos “valoran las promociones es-
peciales que ofrecen por campafias (60,7%), los
envios gratuitos (48,1%), garantia del producto
(40,8%), hacer el seguimiento de la compra en
tiempo real (29,9%), envios inmediatos en plazos
de 24 a 48 horas (27,3%), entre otros aspectos”
(APN, 2019, parr. 8).

Asimismo, Ippoliti (2018) asegura que paises

como Chile estudian:

..un proyecto de modernizacion
tributaria que es muy interesante,
porque considera distintos pagos
dependiendo de la persona contra-
tante. En ese sentido, recomienda
un pago del 10% para personas
naturales, que es retenido y paga-
do por las empresas que emiten las
tarjetas de crédito. Por otro lado, en
el caso de las personas juridicas, se
tributa un impuesto adicional cuya
tasa puede llegar a ser de hasta el
35%. (parrs. 14)

En este sentido, el beneficio para los Estados
con normativas hacia el IVA digital es un gratifican-
te impacto al PIB, el cual es reutilizado en educa-
cion, salud, infraestructura, entre otros servicios
publicos, pero para avanzar e incrementar los in-
gresos se requiere que el mercado del e-commer-
ce se mantenga en alza. Por ello, los especialistas
del area del marketing electrénico siempre tratan
de determinar cual dispositivo, plataforma, mar-
ca y publicidad es el idéneo para captar nuevos
consumidores. Sobre este aspecto, Nathan Mc-
Donald (2019), experto en comercio electrénico,
asegura que actualmente es “lo suficientemente
duro para que las marcas se mantengan al tanto
de las grandes tendencias de tecnologia e inno-

vacion emergentes” (parr. 1). McDonald, es un fiel

@ OO

creyente de que los distintos bienes y servicios,
digitales y fisicos, buscan desesperadamente tra-

tar de acoplarse al s-commerce.

Hasta ahora, la evolucion de la pu-
blicidad en entornos sociales ha
demostrado que el equilibrio en-
tre “social” y “comercio” puede ser
dificil de lograr: la experiencia del
usuario, la privacidad y los desafios
regulatorios abundan. Para que el
contenido sea social y compren-
sible, debe ser sutil, porque existe
una cierta tensién entre crear una
marca y obtener la venta. Permane-
cer auténtico y relevante funciona-
ré a largo plazo, porque ¢en quién
confia realmente con su tarjeta de
crédito? (McDonald, 2019, parr. 5)

S-Commerce Es M-Comercio y
Esta por Todas Partes

Las actividades de comercio electrénico estan
en alza y una muestra de ello es que el uso de
dispositivos méviles para la compra en linea de
un bien o servicio se incrementdé 55% en 2019,
mientras 42% lo hicieron por una PC portatil o de
escritorio, segun el analisis de datos realizados
por Kemp (2019). Actualmente, de 35 visitas a una
tienda en linea, solo una genera ingresos, es decir
que 2.86% de los clics a plataformas web sobre
e-commerce se transforman en una compra, se-
gun las estadisticas de comportamiento del com-
prador de comercio electronico, realizado por

Invesp (99 firms, 2019). Por lo que

A medida que el mévil aumenta su
participacion en lo social, S-com-
merce significa M-commerce. Mien-
tras tanto, las aplicaciones con
sistemas de pago integrados y con
mejoras a las funciones de biosegu-
ridad hacen que la compra sea cada
vez mas perfecta, tanto en espa-
cios de venta fisica como virtuales.
(Kemp, 2019, pag. 187)
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McDonald (2019), destaca que los espe-
cialistas del marketing digital para el comercio
social o m-commerce estan creando plataformas
0 "Apps” para hacer “que la ruta de comprar y
compartir sea lo mas perfecta posible” (parr. 4),
incrementando las categorias de servicios y pro-
ductos, pero con un plus hacia lo s-commerce. En
este sentido, se aspira que el dispositivo movil
impulse “$ 3.45 billones en 2019” del “valor total
de las ventas minoristas globales de comercio
electrénico”, seguin expertos (99 firms, 2019, parr.
3).

Vale destacar que la comunidad asiatica es li-
der en compras en linea a través de un teléfono
movil, segliin Global Webindex, citado por Kemp
(2019). Los cinco primeros puestos fueron toma-
dos por Indonesia, China, Tailandia, Corea del Sur
y Vietnam, respectivamente. El primer puesto del
top tuvo 76% de usuarios de internet -entre los 16
a 64 afios- que realizaron m-commerce, mientras
que “en todo el mundo” el promedio anual ascen-
dié a un no tan despreciable 55%. Los paises del
continente americano se mantuvieron por deba-
jo de la media, pero el gigante azteca y el amazé-

nico van al alza con 46% y 45%, respectivamente.

Es por ello que, para el afio 2021 se espera
que el comercio movil sea del 72.9% de todo el
e-commerce mundial, tras el posible impulso de
los mercados digitales pertenecientes a las eco-
nomias emergentes como las del BRICS (Brasil,
Rusia, India, China y Surafrica), conociendo de

antemano que India, pero mayoritariamente Chi-

M-COMERCIO
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na, serfa la causante del alza en comprasy ventas

online (Statista, citado por 99 firms, 2019).

Pese a que se presenta un aumento del
m-commerce (8% a 15% en compras, segun In-
vesp), el 65% de los usuarios realmente utiliza las
aplicaciones del mévil sobre compra y venta de
bienes y servicios fisicos y digitales para compa-
rar los precios mientras estadn en una tienda fisi-
ca, segun datos estadisticos (KPMG, citado por 99
firms, 2019).

En este sentido, los especialistas aseguran
que la publicidad o marketing digital sera el pun-
to de partida para conectar con nuevos clientes,

debido a que

Googlesigue siendo elmotordebus-
queda principal para tales compa-
raciones de precios de acuerdo con
las Ultimas estadisticas de comercio
electronico, por lo que es esencial
que su estrategia de clasificacion de
busqueda de Google sea la correc-
ta. La ventaja para los propietarios
de comercio electrénico también
se encuentra en el hecho de que,
dados los gastos generales mas ba-
jos, casi siempre pueden puntuar
por encima de los propietarios de
tiendas fisicas cuando se trata de

precios. (99 firms, 2019, parr. 88)

46% 44%

% USUARIOS DE INTERNET QUE COMPRARON ALGO EN LINEA A TRAVES DE UN

TELEFONO MOVIL

ARGENTINA EBRASIL ECANADA ECOLOMBIA EMEXICO EUSA.

Figura 13. Porcentaje de usuarios de Internet que utilizaron del m-commerce para adquirir un bien o servicio

en linea. Tomado de Kemp, 2019.
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También, el equipo de Barilliance, citado
por 99 firms (2019), detecté que “cuanto menor
sea el tamafio de la pantalla, mas probable es que
un cliente no compre”, pero “hay mas comprado-
res digitales que usan teléfonos inteligentes que
computadoras de escritorio para comprar” (parr.
76). S-commerce serd una de las tantas herra-
mientas que buscaran no solo capturar al consu-
midor, sino propiciar el clic de compra, tras haber
creado una comunidad alrededor de la marca en
plataformas como Twitter, Instagram y Facebook:
“Las tiendas en linea que tienen presencia en las
redes sociales tienen 32% mas de ventas en pro-
medio que las tiendas que no lo tienen” (99 firms,
2019, parr. 91). Finalmente, todo el comercio so-
cial estara insertado en las nuevas tendencias del
marketing digital: Inteligencia Artificial (chatbots,
busqueda de voz, entre otras), influencer y video

marketing, omincanal y demds estrategias.

Consumidor = Empleado Del
E-Commerce (B2e)

La modalidad de business-to-employee es la
forma de ganar dinero siendo un consumidor y
empleado de las marcas con las que el usuario
tiene confianza, fidelidad y empatia para obte-
ner entradas monetarias extras. Segun los espe-
cialistas, solo se debe descargar la aplicacién al
teléfono inteligente y saber usarlas para sacarle
ganancias al ambito digital. A continuacién, se
presentan las cinco apps mas rentables del B2E
para América Latina, se expondra “;de qué se tra-

ta?” e ingresos posibles a alcanzar:

1.- Airbnb:

¢De qué se trata? El usuario se convierte en
anfitrién y ofrece un espacio de su hogar (lugar
completo, habitacion privada o habitacién

compartida) para ser rentada a posibles

“invitados”.

Ingresos: La app puede ajustar el precio se-
gun la demanda. Los pagos se obtienen dentro
de las 24 horas posteriores al check-in del hués-

ped en un depdsito directo a la cuenta bancaria

del anfitrién, transferencia internacional, PayPal,

entre otras opciones (Mente Didactica, 2019)
2.- Opiniolandia:

¢De qué se trata? El usuario solo debe llenar
encuestas sobre distintas tematicas relacionadas
con marcas y grupos internacionales. Esta app

funciona en Colombia, México y Argentina.

Ingresos: Pagos en délares convertibles en tu
propia cuenta Paypal, o incluso puedes obtener
bonos de compra en Amazon. (Mente Did4ctica,
2019)

3.- Uber:

¢De qué se trata? El socio-conductor reali-
za traslados en automovil a posibles clientes u
usuarios de la app. El servicio existe en Colom-
bia, México, Peru, Chile, Argentina, Costa Rica, Pa-
nama, Bolivia, Guatemala, Uruguay, El Salvador,
Ecuador y Republica Dominicana, pero se tener
los requisitos basicos que solicita cada pais para

poder utilizar un vehiculo.

Ingresos: Dependera del pais, por ejemplo: en
México oscila entre 1.000 y 1.200 délares al mes;
en Bogota, Colombia, se puede ganar unos 1.200
dolares en promedio al mes. No obstante, estos
ingresos promedios no incluyen: deducciones
fiscales, gastos de gasolina, gastos por manteni-
miento o reparaciones del auto, ni la comision del
25% de Uber por ser parte de la compafiia. (Men-
te Didactica, 2019)

4 - Rappi:

¢De qué se trata? El usuario-empleado se con-
vierte en un repartidor de comida o encargos de
mercado a domicilio para los usuarios-compra-
dores que adquirir productos de su tienda favo-
rita online a través de la app. Actualmente opera
en Colombia, Argentina, México, Chile, Uruguay y

Brasil.

Ingresos: El “rappitenderos” reciben su pago
en efectivo o en tarjeta de crédito y puede ganar

hasta 300 ddélares quincenales mas propinas por
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rapidez, pero para obtener ese ingreso se reco-
mienda tener una moto y asi realizar diversas en-

tregas en el dia. (Mente Didactica, 2019)

5.- Uber Eats

;De qué se trata? Transportas comida a domi-
cilio en vez de pasajeros y se puede utilizar carro,

moto o bicicleta.

Ingresos: El conductor puede ganar de 4 a 8
dolares, por la entrega, pero si la realiza antes
de los 35 minutos puede optar por propinas. El
promedio de ingresos por hora en algunos paises
son los siguientes: Colombia, entre 10 y 20 déla-
res; México, entre 20 y 26 dolares; Canada, unos
20 ddlares canadienses; mientras que en Espafia
se recibe 2 euros por entrega. Sin embargo, al
igual que en Uber, existe una comision a cancelar

de 20% a 25% como socio-delivery.

Finalmente, un comodin denominado “Google
Opinion Rewards", en esta app solo buscan cono-
cer la opinién de los usuarios con encuestas sen-
cillas y cortas, pero no hay ingresos ni en délares,
euros o Paypal. Los creadores decidieron que la
mejor paga seria abonar crédito en la cuenta del
usuario-empleado en Google Play para que este
logre comprar peliculas, musica, juegos, entre
otras aplicaciones. En este sentido, ganar dinero
0 adquirir productos digitales y ser parte de la
comunidad e-commerce, esta con solo deslizar el

dedo en el smartphone.

Conclusiones

No cabe duda que el comercio electréonico
estd en expansion, aun cuando se pensaba que
serfa una moda pasajera. Sin embargo, es un
negocio que esta abierto las 24 horas del dia y
los 365 dias del afio. Segun Statista, se espera un
crecimiento constante en las ventas a través del
e-commerce minoristas en el mundo entero. En
este 2019, se estima que sean 13.7%, mientras
que para el 2021 sera de 17.5%. (99 firms, 2019)

Otro punto a considerar es que el sector ban-
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cario busca propiciar el acceso de sus clientes
hacia lo online para asi incrementar los facto-
res de inclusién financiera. Sobre este aspecto,
algunos paises del continente americano estan
por encima de la media porcentual de usuarios
de internet que acceden a los servicios financie-
ros a través de un dispositivo mévil: Brasil, 61%;
Colombia, 52%; México, 52%; Canada, 51%; mien-
tras que otros estan por debajo del promedio en
penetracion de la banca mévil: Estados Unidos
con 48% y Argentina con 43%. (Kemp, 2019)

Por otra parte, los nuevos incursionistas mino-
ristas al comercio electrénico como cuentan con
diversas opciones para no cometer los errores
del pasado. El mas comun y que todavia podria
frenar las ganancias del e-commerce es el uso de
una plataforma de pagos no idonea para el futu-
ro cliente, debido a que “61% de los compradores
reportan haber dejado una transaccion debido a
un costo adicional” o 27% cree que “el proceso
de pago es demasiado complicado” o 35% siente
que “el sitio no tiene una identificacion de segu-
ridad” (99 firms, 2019, parrs. 77 y 78). Es por ello
que el intermediario online (pasarela de pago),
entre el consumidor y el vendedor, debe poseer
los siguientes aspectos para favorecer la transac-
ciéon comercial digital: seguridad, costos accesi-
bles, diversos métodos de pago, compatibilidad
en software con la del cliente y la localizacion del
pago. (ECN, 2018)

Ademas, los consumidores deben ser cada
vez mas cautivados por la “seguridad” que ofre-
cen los distintos ambientes online para adquirir
bienes y servicios, debido a que sin ello propicia-
ria un quiebrey fin de esta modalidad de negocio.
Segun Molina (2018), las cinco apps de compras
en linea para moviles o paginas “web confiables”
(con mecanismos de seguridad para el usuario),
en todo el mundo son: Amazon, Ebay, Walmart,
Alibaba y AliExpress. Sin embargo, en América
Latina cuenta con las siguientes: Mercado Libre
en Brasil, Argentina, Perd, Chile, Colombia, Ecua-

dor, México, Panama, Portugal y Uruguay; Linio
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en Colombia, Peru, Venezuela, Argentina, Chile,
Ecuador y Panama; Shopeando en México; Dafiti
en Argentina, México, Colombia y Chile; Qempo

en Perd.

En otro orden de ideas, la OMCy representan-
tes de entes internacionales destacaron durante
el E-Week 2019, la necesidad de los gobiernos del
mundo en impulsar la penetracién digital a todos
los confines de cada territorio. Esto se debe al
crecimiento de las distintas modalidades de co-
mercio electrénico (B2C, C2C, G2C, B2B y B2E) y
porque se estima que en el afio 2040 cerca del
95% de las compras sean a través del e-commer-

ce, pero bajo m-commerce (dispositivos moviles).

En este sentido, los expertos temen que se
esté propiciando a futuro una nueva clase de
riesgo: pobreza digital. “Poner en linea la mitad
desconectada del mundo requeriria un esfuerzo
inmenso y coordinado. Si eso no sucede, la digi-
talizacién creara nuevos bolsones de pobreza”,
asi lo aseguré Boutheina Guermazi, directora de
desarrollo digital del Banco Mundial en la E-Week
organizado por la Unctad (2019). Este hecho po-
dria desacelerar a esta economia insurgente al

servicio del consumidor.
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Resumen

La era actual requiere de visién holisitica,
compleja, asi como sistemica de la realidad em-
presarial; esto implica el replantamiento de los
saberes administrativo hacia lo intangible, lo
blando, lo humano, lo social, el conocimiento, las
ideas, el lenguaje, la creatividad y la innovacion.
En esta perspectiva, el trabajo tomé como objeti-
vo central analizar los marcos conceptuales, mo-
delos y herramientas gerenciales implicitos en los
procesos administrativos, aquellos que viabilizan
la adaptacion a los cambios y superacion de los

retos tanto internos como externos de la organi-

Profesora Asociado, Dedicacién exclusiva de la Facultad
de Ciencias Econdmicas. Magister en Finanzas (UQ).
Doctora en Ciencias Econdmicas y Sociales. Investigador
Nacional PEII (MPPEUCTI)

zacion, permitiendole alcanzar la sostenibilidad
y viabilidad en el tiempo, tomando como base el
Modelo de Sistema Viable (MSV) de Stafford Beer
, examinandolo desde su estructura, principios y
consistencia, encontrandose como hallazgo una
debilidad argumentativa, un eslabén faltante: la
dimension humana, lo cual representa una posi-

bilidad de apertura en el conocimiento.

PALABRAS CLAVE: ACTIVO,
INTANGIBLE, SISTEMA VIABLE,
ESLABON, SER HUMANO

Abstract

The current era requires a holisitic, complex
and systematic vision of business reality. This
implies the replanting of administrative knowl-
edge towards the intangible, soft, human, social,
knowledge, ideas, language, creativity and inno-
vation. In this perspective, the objective of the
work was to analyze the conceptual frameworks,
models and management tools implicit in admin-
istrative processes, those that make it possible to
adapt to changes and overcome the internal and
external challenges of the organization, allowing
it to achieve sustainability and viability over time,
based on the Stafford Beer Viable System Model




BUSiﬂESS Innovu SCiEﬂCBS REVISTA DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ARTICULOS DE REVISION

(MSV), examining it from its structure, principles
and consistency, finding an argumentative weak-
ness, a missing link: the human dimension, which
represents a possibility of openness in knowl-

edge.

KEYWORDS: ACTIVE, INTANGIBLE,
VIABLE SYSTEM, LINK, HUMAN
BEING

Introduccion

En este articulo se presenta una exposicién
descriptiva y analitica de los marcos conceptua-
les, modelos y herramientas gerenciales implici-
tos en los procesos administrativos, debido a que
el desafio de la gerencia actual esta cargado de
cambios, globalizacién y tecnologia, razén por lo
cual se enfrenta a una compleja y diversa reali-
dad, que demanda replanteamientos de los sabe-
res administrativos cuyo anclaje se posiciona en
el talento humano, en las ideas y las organizacio-
nes creativas, es decir, en los activos no visibles,
pues “el valor de la empresa no se encuentra en
los activos tangibles sino en los intangibles: su
capital intelectual” (Edvinsson y Malone, 1997, p.
17), el cual marca la diferencia entre el éxito y el

fracaso de las organizaciones.

La revision tedrica de los planteamientos, se
inicié a partir de la tematica de los activos intangi-
bles en busca de comprender la relevancia de es-
tos, teniendo en cuenta que en los Ultimos tiem-
pos ha alcanzado un buen nivel de desarrollo,
este sirvio de marco referencial para el analisis
del Modelo de Sistema Viable (MSV) de Stafford
Beer con la finalidad de hurgar en la compleji-
dad, la diversidad, lo sistémico y la dialéctica de
las organizaciones, pues este modelo representa
gran aportacion para la gestion organizacional en
cuanto a las comunicaciones y los sistemas de
informacién, brindandoles capacidad de cambio,
innovacion y democratizacion de la estructura

organizacional tradicional (Sdez, 1990; Espejo y

Gil, 1997; Martinez, 2005; Rivera, 2012). Asi, que
la contribucién principal de este estudio es la re-
vision y reflexion a fin de conocer desde légica de
funcionamiento, asi como también debilidades o
carencias epistémicas y las posibilidades de me-

joras del modelo teoérico referencial.

Metodologia

En las siguientes lineas se trata una revision
basada en la reflexién ontolégica sobre la com-
plementariedad modelistica como posibilidad ge-
neradora de la reconfiguracion teorética del MSV,
dado que en éste se revela la falta de considera-
cion del ser humano como una fortaleza dentro
de su estructura sistematica. Para ello, se esgri-
men las caracterizaciones fundamentales tanto
de los activos intangibles desde la perspectiva de
Bontis (1998) como del MSV de Beer (1985) me-
diante una investigacién documental, abordada a
través de la técnica de analisis de contenido con
la cual se describe el marco conceptual, a fin de
constatar la presencia explicita de las dimensio-

nes del activo intangible dentro del MSV.

Activos intangibles

De acuerdo con diversas revisiones teéricas,
se registra como activo intangible, aquellos que
no corresponden con capital, es decir, no poseen
apariencia fisica, pero son empleados en la pro-
duccion o provisién de bienes y servicios, ademas
no se encuentran reflejados en los balances de
contabilidad. Los activos intangibles, constituyen
un conjunto de factores primordiales en el pro-
greso y logro de las organizaciones, motivo que
demanda atencién e inversiéon (Londofio et al.
2018). En la actualidad, las empresas se esmeran
en buscar diversas metodologias que les permi-
tan optimizar la gestién del capital, tanto moneta-
rio como intelectual, es por ello que las organiza-
ciones cada dia invierten mas en la generacién de
recursos que generen conocimiento, pues todo
apunta a que cada vez, resulta inminente la do-

minacion del mundo a través del conocimiento.
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Gerencia globalizada

Afrontar los desafios que implica la globaliza-
cién al universo de la gerencia demanda estrate-
gias innovadoras, dirigidas a solventar a corto y
mediano plazo las descomunales problematicas
ambientales, tecnolégicas, econdmicas, entre
otras que inquietan a diversas regiones del orbe.
Es por ello, que la gerencia instituye un campo
tematico que va mas alla de lo empresarial y lo
financiero, debido a que también posee injeren-
cia en los asuntos medioambientales. En este
sentido, gerenciar en los actuales momentos, re-
quiere de un compromiso macro, pues se trata
de asumir un contexto complejo desde diversas
perspectivas, por cuanto se esta en presencia de
cambios muy acelerados en todas las areas cru-
ciales de desarrollo. Estos cambios, de la mano
de la tecnologia, al ser materializados producen
modificaciones que bien pueden cambiar la ma-
nera de actuar de los seres humanos. (Rodriguez,
Montilla y Saenz, 2019). Uno de esos cambios
se produce precisamente en la forma de geren-
ciar en la actualidad; los lideres deben estar a la
vanguardia y con apertura a la gestiéon del cono-
cimiento, dado a que la dualidad conocimiento
- tecnologia constituye el valor agregado de los

gerentes de este siglo.

Inteligencia organizacional

Las organizaciones se concebian como siste-
mas firmes, cerrados, con Iimites en sus interac-
ciones con su contexto, y con escasa 0 ninguna
actividad innovadora. Este enfoque ha tenido
modificaciones sustanciales en las ultimas dé-
cadas con el empleo de la denominacién “orga-
nizaciones inteligentes”. Dicha nominacién hace
referencia a organizaciones flexibles y dinamicas,
abiertas en su relacion e interaccién con el en-
torno, con gran capacidad para la innovacion ya
que desarrollan procesos perceptivos, aprendiza-
je organizacional, generacién de conocimiento y
una segura y eficaz toma de decisiones. (L6pez

y Rodriguez, 2019). Mucho se dice sobre la inteli-

http://bit.ly/2JDiaFg
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gencia organizacional, pero conviene resaltar que
un aspecto fundamental de este tipo de organi-
zaciones, es el desarrollo intelectual de sus inte-
grantes, gracias a diversas actividades que desde
la gerencia se planifican, a los fines de concretar
ese aprendizaje organizacional, lo cual se traduci-
ré en beneficio para todos los que conforman la
estructura. Al respecto también expone Lépez y

Rodriguez (2019) lo siguiente:

La inteligencia organizacional se
orienta a una adecuada proyeccion
estratégica de la organizacién a cor-
to, mediano y largo plazo, bajo la
premisa de la satisfaccion plena de
las necesidades de los usuarios o
clientes de la organizacion. De igual
forma, apuesta por los procesos
de innovacién bajo un aprendizaje
continuo lo que favorece la compe-
titividad institucional. (p.366)

Entonces, se trata de vislumbrar que la in-
teligencia organizacional resulta un valor agre-
gado para el progreso de las organizaciones
modernas, en las cuales es fundamental la par-
ticipacion del ser humano como fortaleza de la
estructura, cabe en este punto hablar de recur-
so intangible, debido a que en la configuracién
de una organizacion es ineludible la presencia
de este recurso, desde todos los puntos de vis-
ta, pero sobre todo en aras de favorecer la in-

novaciény la estructura sistematica.

El activo Intangible:
consideraciones fundamentales

En este estudio se demostré el caracter onto-
l6gico en el ser, proposicional del modelo del sis-
tema viable (MSV) justificados en la ausencia de
las personas dentro de su estructura conceptual.
Por este motivo, propone a la complementarie-
dad como posibilidad modelistica para la recons-
truccion teorética, fundamentada en el sentido
y la significatividad del ser humano, esa que re-

presenta el eslabdon necesario e indispensable
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dentro del desarrollo organizacional. De alli que
constituye una oportunidad de generar una nue-
va perspectiva del MSV, mediante la extension
del mismo, incorporando el eslabén ausente, a
través de la creacién de un subsistema emergen-
te cuya piedra angular sean los seres humanos,

las personas, el activo intangible.

En el siglo XXI, las teorias administrativas es-
tan posicionadas en el ser humano, producto del
pensamiento sistémico generado a partir de la
Teoria General de Sistemas de Bertalanffy Lud-
wig Von, cuyo enfoque integrador se basé en la
comprensién de las interrelaciones de las partes,
las cuales permiten dilucidar el todo (Bertalanffy,
1968); esto impulsé la evolucién del pensamiento
hacia el ser humano, hacia el perspectivismo de
la humanidad, de lo viviente, promoviendo una
teoria para la organizacién, que ha permitido la
armonizacién e integracion del ser humano como
individuo en la empresa, planteando como adver-
tencia que no se debe limitar a la eficiencia del
hombre, ya que, no es un robot. Por esta razon,
segln Soto y Zambrano (2018) fue cambiando la
conceptualizacién, categorizaciéon y valoracién
del ser humano en las organizaciones empresa-
riales, fijandose el anclaje en el conocimiento, lo

humano, lo social, lo intangible, lo blando.

Lo anteriormente sefialado, junto con los
cambios de la economia global y la tecnologia,
trasladaron la dindmica empresarial hacia la
acumulacién de lo corporativo, trasnacional, in-
formacional, intangible, global (Castells, 1996),
generandose ademas el desmantelamiento de la
jerarquia organizacional estratificada y burocrati-
ca, hacia la simplificacién de los puestos de traba-
jo, apertura a nuevos mercados, el incremento de
la competencia, (Stewart, 1998). De manera, que
cada vez es mayor la primacia del conocimiento
para lograr tanto la sostenibilidad como viabi-
lidad de las empresas, ya lo manifesté6 Drucker
(1994) al sefialar, la llegada de una nueva tipo-
logia social, dominada por los activos de conoci-

miento, con un contexto donde se compite por la

distribucion del capital intelectual, de forma que

los activos intangibles representan hoy los princi-
pales generadores de la creacién de valor en las

empresas.

Es conveniente acotar, que en este estudio se
utilizaran de manera analoga los términos capital
intelectual, activos intangibles y activos de conoci-
miento, ya que a fin de cuentas segun Lev (2001),
todos estos términos han sido considerablemen-
te utilizados en la literatura de diversas areas, si
bien en la contabilidad se usa destacadamente el
de recursos intangibles, en la econdmica el de ac-
tivos de conocimiento y en el area empresarial el
de capital intelectual. Dentro de este contexto, es
necesario analizar el activo intangible, sus dimen-

siones, asi como su dinamica sinérgica.

El capital intelectual, se puede definir simboli-
camente, tal como lo expone Edvinsson y Malone
(1997) por medio de la siguiente metafora; la or-
ganizacion es un gran saman, cuyas ramas, hojas,
tallo y frutos, representan los informes, organi-
grama, estados financieros, presupuestos, flujos
de caja, entre otros documentos. Claro est3, lo vi-
sible del arbol no simboliza la totalidad de su exis-
tencia, pues debajo se encuentra la mitad o quiza
mas del mismo, sus raices, las cuales lo sostienen
y generan su desarrollo. Por eso seria un error
que el inversionista interesado en él, solo estudia-
ra lo visible, sin considerar lo que esta ocurrien-
do en sus raices, ya que un hongo pudiese estar
afectdndolo y esto le restaria la viabilidad en el
tiempo. De esta analogia, se podria inferir que,
en las raices, la parte oculta de la organizacion, se
ubica el capital intelectual, es decir, el potencial
de la capacidad intelectual de las personas que
se mueven en la organizacién, resolviendo pro-
blemas, aportando valor a los procesos de esta;
aun cuando su intelecto no sea visible como pue-
den evidenciarse las maquinarias o los insumos
de los procesos. De hecho, Edvinsson y Malone
(1997) consideran que el cuidado de las raices es
fundamentalmente necesario, ya que representa

el valor econémico intangible de la empresa.
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De la misma forma, otros autores comentan
que los activos intangibles o no tangibles son
aquellas inversiones que no son percibidas fisi-
camente, ya que su naturaleza es etérea (Garcia,
Guzman, Mundet y Guzman, 2004). En resumidas
cuentas, el capital intelectual es imperceptible a
la vista, pero representa un catalizador de valor
intrinseco de la empresa que hace la diferencia
entre el éxito y el fracaso de esta, ya que este les

da una ventaja competitiva a las organizaciones.

Resulta claro que existe muchas definiciones
para estos activos, de alli que considere la desa-
rrollada por Bontis (1998) a partir de un modelo
conceptual que desarrollé continuando el traba-
jo de Edvinsson y Malone (1997), Sveiby (1997);
Roos, Roos, Dragonetti y Edvisson (1997), segun
el autor, el capital intelectual no es sélo un activo
intangible estatico per se, sino un proceso ideol6-
gico; un medio para un fin, el cual se encuentra
enmarcado en la necesidad de potenciar al hom-
bre, en su sentir, en su espiritu dentro de las or-
ganizaciones empresariales. El Modelo consta de

dos dimensiones:

a) Estructuracion de la conceptualizacién de

lo que es el capital intelectual®.

b) Los subdominios del Capital intelectual
dentro de las organizaciones empresaria-

les?

Ambas dimensiones convergen en la dina-
mica de la empresa, de hecho, la organizacién
segun el autor se caracteriza de manera interna
por ser una serie de red de nodos, con vinculos o
enlaces, los cuales constituyen un lazo o vinculo
direccional por naturaleza y representa un flujo
de informacién desde un nodo dado a otros, en

los que confluyen insumos tangibles e intangibles

2 Véase a este respecto: La Figure 1. Conceptual-
ization of intellectual capital, Bontis, N. (1998). Intellectual
Capital: An exploraty study that develops measures and
models. Management Decision, p.66

3 Véase: La Figure 2 Discriminating intellectual
capital sub-domains Bontis, N. (1998). Intellectual Capital:
An exploraty study that develops measures and models.
Management Decision, p.66

http:/bit.ly/2JDiaFg
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del ambiente que generan a su vez resultados
tangibles e intangibles. El modelo de Bontis esta

dividido en dos niveles:

Primer orden, el cual consta de tres catego-

rias:

e Capital Humano: Representa a los inte-
grantes de la organizacion desde un nivel
figurativo individual, ya que poseen cono-
cimientos tacitos individuales, el cual cons-
tituye un nodo en el trabajo realizado por
un Unico miembro de la organizacién, de-
finiendo al capital humano como la com-
binacién de cuatro factores: la herencia
genética; su educacién; su experiencia; y

sus actitudes sobre la vida y los negocios.

o Capital Estructural: Se refiere a los compo-
nentes y estructuras de la organizacién
que pueden ayudar y apoyar a los traba-
jadores en la busqueda de rendimiento
intelectual éptimo y por lo general de la
empresa. Este viene a ser el vinculo esen-
cial que permite medir el capital intelec-

tual a nivel organizacional.

e Capital Cliente o Relacional: El punto prin-
cipal en este, es el conocimiento de los
canales de marketing y las relaciones con
los clientes, ahora bien, este abarca mu-
cho mas, ya que implica el conocimiento
incrustado en los clientes, proveedores, el
gobierno o asociaciones de la industria re-
lacionada.

Segundo orden, es el resultado de la sinergia
de las tres dimensiones del primer orden, este

se denomina Capital Intelectual.

Cabe destacar, que la gestion del capital inte-
lectual debe estar integrado por las tres dimen-
siones, utilizandola de forma conjunta y no indi-
vidualmente (Edvinsson y Malone 1997), pues las
interrelaciones de las dimensiones son esenciales
en el desarrollo del capital intelectual, asi lo cer-
tifican Bontis (1998); Bontis, Keow y Richardson,
(2000); Kaplany Norton (1997); Euroforum (1998).
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Por esta razon, las estrategias para gerenciar el
activo intangible deben tomar en consideracién
todas las dimensiones (humano, estructural y re-
lacional) impulsando asi el desarrollo integral y
total del mismo, a fin de lograr la mayor eficiencia

para la empresa.

Es asi como, debido al anclaje de los activos
intangibles en la dinamica empresarial se ha ge-
nerado demandas de un pensamiento gerencial
audaz, creativo e innovador, en este sentido, la
administracion requiere modelos de gestion que
se soporten en las categorias que emergen como
sistema-organizacion-ser humano, a fin de empo-
derar la intangibilidad. (Soto y Zambrano, 2018).
Razén por la cual se realiza la siguiente reflexién
epistemica transitando por los diversos modelos
y herramientas que permiten un acercamiento
a la comprensiéon y mejora de la estructura or-
ganizacional, ubicandose en los planteamientos
basicos de la cibernética de 2° Orden, especifica-
mente en el Modelo de Sistema Viable (MSV) de
Stanford Beer, ya que este representa una ma-
nera diferente de percibir, entendery gestionar a
las organizaciones empresariales en el abordaje
de las complejidades que las rodean, utilizando
para ello, tanto adaptabilidad como viabilidad en
el tiempo, permitiéndoles generar una capacidad
de autorregulacion, auto-organizacion y control a
las mismas (Beer, 1985). En otras palabras, cons-
tituye una herramienta conceptual para las orga-
nizaciones de conocimiento que permite tanto el

redisefio como el apoyo de la gestién del cambio.

Este modelo se fundamenta en cinco eslabo-

nes, a saber:
La cibernética

Beer lo genera a partir de los principios del
pensamiento cibernético propuesto por Norbert
Wiener, ya que explica que la cibernética tiene
por finalidad lograr una gestién eficaz por medio
de la organizacion y regulacion, haciendo ademas
de accesible, controlable, tanto la informacién
como los resultados a los administradores. (Beer,
1985)

El modelo es viable

Pues segln el autor, este es capaz de mante-
ner una existencia separada, en otras palabras,
una organizaciéon es viable porque puede sobre-
vivir en un tipo particular de ambiente, ya que su
existencia es independiente, por lo cual goza de
algun tipo de autonomia que le permite sobrevi-

vir y adaptarse. (Beer, 1985)
La recursividad del MSV

Es una piedra angular, Beer lo usa en un sen-
tido matematico, refiriéndose a que los sistemas
viables estan contenidos dentro de otro sistema
viable, es decir, el MSV tienen varios o muchos
sistemas viables dentro de este (Beer, 1985). Al
respecto, Sdez (1990) comenta que este modelo
permite construir “un nimero indeterminado de
niveles de analisis de las organizaciones, es de-
cir, se pueden considerar tantos niveles como
se considere apropiado, pero el analisis se hace
s6lo en tres niveles a un tiempo” (p.118). De este
elemento de viabilidad surge una de las caracte-
risticas mas importante de los sistemas viables,
que es el hecho de ser autorreferenciales, pues

su légica se cierra en si mismo (Beer, 1985).
Homeostasis

Seran los sistemas que no son repeticiones
de nivel siguiente, constituyen los generadores
de la estabilizacién del ambiente interno de la
empresa, esta estabilidad se denominé Homeos-
tasis (Beer, 1985).

La complejidad y Variedad Requerida

La variedad es una medida de la complejidad,
porque cuenta el nUmero de posibles estados de
un sistema; puesto que existe un desequilibrio
natural en las organizaciones con respecto a su
entorno, ya que estas tienen mucho menos com-
plejidad interna que su ambiente; esto debe ser
reconocido y abordado a través de diversas es-
trategias de apalancamiento, que la organizacion
empleara para traer esta complejidad dentro de

su gama de respuesta. Beer (1979) la utiliza den-
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tro de su modelo a partir de la Ley de Requisito
de Variedad de Ashby, la cual explica, que si la
variedad del sistema regulador (receptor) no esta
equilibrada con la variedad del sistema regulado
(emisor) no se podra alcanzar la estabilidad (As-
hby, 1956). Por esta razén Beer (1979) dice que
para hacer frente a la gran variedad y al mismo
tiempo equilibrarla son necesarias las siguientes

acciones:

1. Atenuacion: ya que considera que es nece-
sario cortar, filtrar o atenuar, la variedad a
los posibles estados que realmente puede

manejar la entidad receptora.

2. Ampliacion: representa mejorar y amplifi-
car la variedad baja, para que el receptor
tenga al menos la misma variedad que el
emisor, a los fines de que el sistema pueda

alcanzar la estabilidad.

Subsistemas del modelo de
sistema viable (VSM)#

Se plantean cinco subsistemas interactivos
que son necesarios en cualquier organismo u or-
ganizacion con la finalidad de ser capaz de man-
tener su identidad, independientemente dentro
de un entorno compartido, logrando viabilidad
(Beer, Espejo y Harnden). Estos subsistemas son:
Implementacion, Coordinacién, Control, Inteli-

gencia y Politica.
Implementacién

Es el primer subsistema (S1) de cualquier
sistema viable, consiste en aquellos elementos
que lo producen, es decir, son los generadores
del sistema autopoiético, dado que representan
la red de procesos tanto de produccién como de
transformacién que sostienen y autorrepresenta
el sistema social (Varela y Maturana, 1973). Estos
constituyen las actividades primarias, aquellas

responsables de generar los productos o servi-

4 Véase: Figura N°37. Completion of the Viable
System Model. Beer (1985). The Managerial Cybernetics
of Organization. Diagnosing The System for Organization.
p.98

http:/bit.ly/2JDiaFg
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cios de identidad de la organizacion, asimismo
son los responsables de llevar a cabo las tareas
de valor agregado del sistema, simbolizan el cora-
z6n de este modelo recurrente. Estas actividades,
seran los sistemas viables que a su vez se desple-
garan en mas subsistemas de igual forma, es de-
cir, se dividiran en operacion, actividad gerencial

o administrativa y entorno (recursividad).
Coordinacién

Este segundo subsistema (S2) representa los
dispositivos de regulacién entre operaciones y la
actividad gerencial o administrativa (Beer, 1985).
Es decir, en este se coordinan las interfaces entre
las funciones de valor agregado con las funciones
de apoyo, a través del disefio de comunicaciones
de dos vias y los mecanismos de ajuste mutuo, de
hecho “esto es lo que se denomina centro regu-
lador y es el encargado de amplificar la variedad
de los gestores y atenuar la variedad de las ope-
raciones” (Sdez, 1990, p.292).

Control

Es considerado el subsistema tres (S3) repre-
senta un canal alternativo para la alta gerencia
a través del cual se negocian recursos, se dirige
lineamientos de administracién y se mantiene el
flujo de comunicacion hacia arriba, manteniendo
la variedad del meta-nivel (Beer, 1985). Este sub-
sistema se enfoca en lo interno, gestionando la
homeostasis de la organizacién, manteniendo a
todas las partes dentro de los limites normales,
creando armonia. De este subsistema se origina
el subsistema de coordinacién (S2) y el subsiste-

ma de auditoria o seguimiento (S3%).
Inteligencia

El subsistema cuatro (S4) es la inteligencia, la
misma constituye el enlace de dos vias entre el
sistema viable y el entorno, es fundamental para
la adaptabilidad, pues se enfoca en lo externo
y en el futuro. Este facilita la actividad principal
con la reproduccion continua sobre condiciones
de mercado, cambios tecnoldgicos y los factores

externos que pueden ser relevantes para él en
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el futuro; asimismo proyecta tanto la identidad
como el mensaje de la empresa en su entorno,
todo esto con la finalidad de planificar el futuro

viable de la organizacion (Beer, 1985).
Politica

Es el Ultimo de los subsistemas (S5) pues cie-
rra al sistema en su conjunto, cuya funcion es la
formulacion de politicas. Esta funcion es por dis-
quisicion de variedad baja, en comparacién con
la complejidad del resto de la unidad organizativa
y la mayor complejidad del entorno, por lo tanto
debe ser altamente selectiva en la informaciéon
que recibe, esta selectividad segun Beer (1985) se
logra a través de las actividades e interacciones
con los subsistemas de Inteligencia (S4) y Control
(S3). Las funciones principales de la politica estan
en dar luminiscencia sobre la direccién general,
los valores y propésitos del bloque organizativo,
asi como el disefio al mas alto nivel de las condi-

ciones para la efectividad organizacional.

En suma, estos cinco subsistemas se reinven-
tan en cada nivel, ddndole a toda la estructura
resistencia, integridad y cohesion, basado en la
comunicacion, ya que existen canales de informa-
cién que representan dos caminos: por un lado,
filtran la alta variedad, por el otro se amplifica la
variedad baja, de esta forma se equilibra, adap-
tando la organizacion a la complejidad logrando-
se asi la viabilidad en el tiempo. De todo esto se
desprende el fundamento del autor, que es crear
sinergia, es decir, juntar y explotar el potencial de

la organizacion.

Conclusiones

Examinando el planteamiento de Beer (1985)
con la respectiva consistencia que tiene en la bus-
queda de la viabilidad organizacional, encausada
por la capacidad de adaptacion a la complejidad,
se puede evidenciar que existe un eslabon faltan-
te, el cual corresponde a las personas, los seres
humanos, los hombres; quienes representan en

la era actual el eje fundamental para las organiza-

ciones sociales, de acuerdo con los razonamien-

tos que se han venido realizando, estos no se en-
cuentran explicitamente dentro del MSV. El autor
le atribuye poca relevancia, pues considera que
un elemento no marca la diferencia en el siste-
ma, a menos que posea propiedades especiales
por la que no pueda cambiarse, de lo contrario

no sera relevante.

De igual modo, Beer (1985) explica, que el
hombre siendo un sistema viable puede ser re-
emplazado o absorbido por el siguiente nivel de
recursividad sin generar consecuencias, en otras
palabras, no supone al hombre un sistema im-
portante en la gestién de la empresa, de alli que
no le atribuya importancia metodolégica en el
modelo. Al respecto, Espinosa (1994) sefiala que
Beer (1985) no describe a profundidad dentro de
los procesos comunicacionales y de informacion
los aspectos linguisticos, de manera, que el mo-
delo carece de la profundidad conceptual con
respecto al hombre y sus formas de aprendizaje,

desarrollo e interaccién.

De hecho, esta falencia le produjo al modelo
una debilidad en su aplicacién practica, durante
su realizacion en Chile entre 1971-1973 bajo el
nombre de Cybersyn, esta afirmacién la sostiene
Raul Espejo quien fue Director Operacional junto
con Stafford Beer en la ejecucién del proyecto,
de acuerdo a una entrevista realizada por Rive-
ra (2012), Espejo explica, que en la praxis el es-
fuerzo estuvo centrado en la parte de disefio y
operacion de Cybersyn, restandole dedicacion e
importancia tanto a la interpretacién, como a los
significado que dentro de este proceso tenian los
gerentes o directores; esto los perjudico, ya que
no utilizaron al maximo los fines del modelo en
cuanto al manejo de la informacién para la toma
de decisiones, asi como la transmisién, difusiony
amplificacion de datos dentro del sistema de ma-
nera integral, disminuyendo la acciéon coheren-
te con la informacién que fluia en este. De este
modo, queda claro que el hombre, lo blando, in-
tangible, marca el éxito o fracaso de un proyecto,

modelo u organizacion.
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A manera de colofén, se puede sugerir que
lo resolutivo del problema del MSV para hacerlo
operacional es la integracién del eslabon faltante,
la dimensiéon humana del activo intangible, pues
las otras dos dimensiones del activo intangible,
tanto la estructural como la relacional se mani-
fiestan en el modelo. De existir, tanto la unifica-
cién como la comprension del hombre con reco-
nocimiento de sus identidades, alinedndolas con
la organizacion empresarial, podria lograrse la
unificacién del trabajo, labor y accién, obtenien-
do no solo eficiencia financiera y operacional,
sino transcendencia espiritual; pues como expli-
ca Arendt (2003) estas actividades son esenciales
en la vida activa del hombre, ya que tienen que
ver con el inicio y el fin de la vida del ser. Acotan-
do que este planteamiento es solo una interpre-
tacién del saber en busca de los recorridos del

sentido en la administracion.
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Resumen

Los medios informaticos ofrecen la oportuni-
dad de conectar a las sociedades en tiempo real,
cuando se asume un enfoque estratégico como
fundamento para articular con otros elementos,
propiciando asi el éxito en la promocién de pro-
ductos. Este proyecto se enfoca en utilizar las
estrategias del citymarketing y |a realidad aumen-
tada y orientarlas al servicio del marketing para

que juntas trabajen en direccion al desarrollo

1 Dra. En administracion de Empresas. Directora
general de planeamiento y presupuesto del INEN

del turismo en la ciudad de Lima. Este panorama
posibilita, que a través de la elaboracion del sof-
tware de realidad virtual se llegue a un cambio
de conciencia, de aptitudes y al desarrollo del
conocimiento turistico del ciudadano limefio, en
principio, y segun sea la produccion del software,
se pueda llegar a cualquier parte del mundo, si el

producto se disefia en varios idiomas.

PALABRAS CLAVE:
CITYMARKETING, REALIDAD
AUMENTADA, TURISMO

Abstract

Computer media offer the opportunity to con-
nect societies in real time, when a strategic ap-
proach is assumed as the basis for articulating
with other elements, thus promoting success in
product promotion. This project focuses on using
the strategies of citymarketing and augmented
reality and orienting them to the service of mar-
keting so that together they work towards the
development of tourism in the city of Lima. This
panorama allows, through the development of
virtual reality software, a change in awareness,

skills and the development of tourist knowledge
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of Lima citizens, in principle, and depending on
the production of the software, you can reach
anywhere in the world, if the product is designed

in several languages.

KEYWORDS: CITYMARKETING,
AUGMENTED REALITY, TOURISM

Introduccion

Peru es considerado como uno de los paises
con mayor diversidad de especies en el planeta,
poseyendo una variedad de fauna y flora pri-
vilegiada; cuenta con un sinfin de mariposas y
orquideas, ostenta una diversidad de aves, ma-
miferos, peces, y reptiles; en tercer lugar es el
pais mas extenso del continente sudamericano,
cuarto en bosques tropicales y anfibios, quinto
en especies de flor y fauna, noveno en superficie
forestal, poseedor de 25 mil especies de plantas
de los bosques tropicales con mayor diversidad
de especies, ademas de ser el centro mundial de

endemismo y de recursos genéticos.

De igual manera, posee 84 microclimas de los
107 existentes, 28 tipos de clima de los 32 que
hay en el mundo, una diversidad culinaria impre-
sionante considerada entre las mejores 12 gas-
tronomias del mundo, 42 grupos étnicos sobrevi-
vientes, 12 familias linguisticas, 45 lenguas vivas
y diez patrimonios culturales de la humanidad
(Complejo Arqueolégico Chavin, Centro Histérico
de Lima, ciudad del Cuzco, zona arqueolégica de
Chan Chan, Parque Nacional del rio Abiseo, San-
tuario Histérico de Machu Picchu, Parque Nacio-
nal del Manu, Centro Histérico de Arequipa, Par-
que Nacional del Huascaran y Lineas de Nazca).
Estas caracteristicas le otorgan una serie de pri-
vilegios en cuanto a recursos fisicos y naturales,
culturales y patrimoniales, uno de los retos mas
importantes es convertir esta gran riqueza en
ventaja competitiva y hacerlas un recurso auto-
sustentable con la simbiosis del pueblo y del go-

bierno.

@ OO

Metodologia

El proyecto comprende el uso de las metodo-
logias propias de las teorias constructivistas, en
las que se postula que el conocimiento es un pro-
ceso de construccion genuina del sujeto y no un
despliegue de conocimientos innatos ni una co-
pia de conocimientos existentes en el mundo ex-
terno (Serrano y Pons, 2011). Es asi como, desde
el punto de vista constructivista, se puede pensar
que el aprendizaje se trata de un proceso de de-
sarrollo de habilidades cognitivas y afectivas, al-
canzadas en ciertos niveles de maduracién. Este
proceso implica la asimilacién y acomodacioén lo-
grada por el sujeto, con respecto a la informacion
que percibe. Se espera que esta informacion sea
lo mas significativa posible, para que pueda ser
aprendida. Asimismo, se hara uso de las herra-
mientas de la informatica para el desarrollo del
software de realidad virtual, en el que se inclui-
ra el itinerario de la ciudad de Lima, a los fines
de que se interactie con todos los elementos
que la conforman, en aras de crear las condicio-
nes pedagdgicas éptimas para que las personas
que accedan a este software puedan conocer de
manera autbnoma los itinerarios de la ciudad, y
construir nuevos conocimientos, que desarrollen

la conciencia ecoldgica del ciudadano.

De igual manera, la propuesta se apoya en el
Citymarketing, ya que busca ofrecer a quienes
gobiernan la ciudad, nuevos instrumentos para
la gestion contemporanea, incorporando las di-
ferentes estrategias de citymarketing o marke-
ting de ciudades como elemento adecuado para
promover la competitividad y definir estrategias

enfocadas al desarrollo del turismo.

Departamento de Lima

Este departamento va representar cerca del
3% del territorio peruano con un espacio de
35.892,49 km2. Se ubica en la costa central del
pais. Limitando con el departamento de Ancash
por el norte, con el departamento de Huanuco

por el noreste, con el departamento de Ica por
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el sur, con los de Junin y Pasco por el este, con el
departamento de Huancavelica por el sureste y
con la provincia constitucional del Callao por el

oeste (Ipert, 2019).

La historia del pueblo peruano data de miles
de afios, investigaciones indican que el origen
de sus primeros pobladores proviene del éxodo
de los hombres que atravesaron el estrecho de
Panama hace por lo menos 35.000 afios, pero
existen pruebas que revelan la presencia de habi-
tantes en esta region, que remontan de tiempos
posteriores. Con la domesticacién de la siembra
de Yuca y la introduccién del maiz, los primeros
pobladores comienzan a asentarse. En el caso del
departamento de Lima se asentaron poblaciones
como la Chanca y la Maranga durante la época
Preinca. La llegada del colono rompe con la di-
namica espacial y cultural de estos pueblos, que
como es bien sabido conformaban una de las ci-
vilizaciones mas avanzadas del mundo, gracias a
su organizacién politica, social y econémica, que
le otorga este estatus y un lugar preponderante
en la historia. Lamentablemente la conquista fue
incorporando a los pueblos andinos a su poder,
exceptuando a los pueblos de la selva que jamas

fueron conquistados (Brieger, 2019).

Siguiendo la tradicion del colono, en 1535
fue fundada la capital de Peru con el ostentoso
nombre que contenia y presagiaba su leyenda
colonial: la Ciudad de los Reyes. Lima fue traza-
da en cuadricula, con una planta ortogonal - tan
solo alterada en algunos puntos por los signos de
las poblaciones indigenas anteriores-, a la que se
opuso el gusto limefio, asimétrico, extrovertido y
sensorial, mediante la voluptuosidad y el abiga-
rramiento aristocratico con que fueron construi-

das las casas (Valero, 2003).

El proceso de colonizacion fue cruel y san-
griento, no solo diezmo a la poblaciéon indigena,
sino que también destruyd gran cantidad del pa-
trimonio tangible e intangible del Perd, muchos
afios pasaron para que un 28 de julio de 1821, se

imprima, sobre el papel sellado del rey, el nuevo
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sello de la patria con estas palabras: “Afio prime-
ro de la vida independiente”, primer paso para
romper con el yugo espafiol (Lorente, 2005). Y se

deja por sentado en el siguiente escrito:

No concertando el sistema de Yn-
dependencia que ha adoptado es-
pontaneamente esta Capital, con
la conservacién de las insignias que
habia puesto por ligar estos pue-
blos a su obediencia a la anterior
Dominacion y calculadora tirania;
es necesario se borren, quiten y
destruyen los Escudos de Armas del
Rey de Espafia que se hallan colo-
cados en los Edificios publicos per-
tenecientes al Estado, como toda
otra o cualquier demostracion que
denote la sujecion y vasallaje a que
antes pertenecian vergonzosamen-
te estos pueblos, va a proclamarse
la Yndependencia en esta Capital, y
deben desaparecer ante esos Mo-
numentos de la antigua opresion
y servidumbre: en su lugar dispon-
dra el Excelentisimo Cabildo que se
ponga un letrero con el siguiente

mote: Lima Independiente (p.16)

Para disertar sobre las tradiciones del pueblo
peruano, un referente que no se puede dejar de
lado es Ricardo Palma, el autor mas fecundo en
este tema, quien relne en sus obra Tradiciones
peruanas, relatos de corte histérico, en su prime-
ra serie se pueden mencionar: Palla- Huarcuna,
D. Dimas d la tijereta, El cristo de la Agonia, mujer
y tigre, El nazareno, Un litigio original, La casa de
Pilatos, Bonita soy yo, la Castellanos, Justos y pe-
cadores, La fiesta de San Simén, Un predicador
de lujo, Predestinacion, Dos millones, Las cayeta-

nas, Los endiablados (Palma, 2014)

De acuerdo a lo anteriormente sefialado, el
departamento de Lima conserva una importan-
te variedad de elementos y caracteristicas que le

hacen una ciudad predilecta para el desarrollo
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del turismo, siendo la capital del pais es una de
las zonas que alberga los sitios mas relevantes
de caracter histoérico y cultural de la nacion; en-
tre estos estd, su centro histérico: herencia que le
confiere su posicién como virreinato de la coro-
na espafiola, sus centros arqueoldgicos, museos,
galerias de arte, tradiciones y festividades popu-
lares, la gran mayoria son parte del legado que
le confieren sus pobladores antiguos; ademas,
como cualquier metrépolis se disfruta amplia-

mente de su vida nocturna.

El centro histérico de Lima, fue declarado
Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en
1998, destacan edificios como la Plaza Mayor, la
Catedral de Limay la Basilica de San Francisco, de
las cuales se dice que se encuentran unidas por
los pasadizos subterraneos de sus catacumbas,
la Basilica y Convento de Santo Domingo, el Pala-
cio de Torre Tagle, el Santuario y Monasterio de
Las Nazarenas, el baluarte Santa Lucia que perte-
nece a los restos de la antigua fortificacion espa-
fiola, ademas de multiples iglesias que datan de
los siglos XVI'y XVII, entre otros espacios de inte-
rés turistico. Se pueden encontrar ademas, otros
sitios de recreacion para la familia como son dos
parques zooldgicos: el principal y mas antiguo,
llamado Parque de las Leyendas, y el otro conoci-
do como Parque Ecolégico Huachipa, numerosas
salas de cine de ultima generacion, playas que
suelen ser visitadas en la época de verano, las
cuales se ubican a lo largo de la carretera Pana-
mericana al sur de la ciudad en balnearios como
Punta Hermosa, San Bartolo y Asia, dando lugar a
la apertura de numerosos restaurantes de comi-
da criolla, discotecas, los lounge, bares, clubes 'y

hoteles, para dar atencién a los turistas.

Otro de sus atractivos son los Parques Zona-
les, cabe mencionar: el Parque de la Reserva, el
cual tiene el complejo de piletas mas grande del
pais, el mismo es conocido como El Circuito Ma-
gico del Agua, el Parque de la Exposicion, el Cam-
po de Marte, el Parque Universitario y el Parque

Mariscal Castilla, el Bosque el Olivar, el Parque

Reducto n ° 2, los Pantanos de Villa, el Malecén

de Miraflores, el Parque de la Amistad, el Parque

Kennedy, entre otros.

Un elemento de gran importancia es la canti-
dad de museos que se encuentran en el depar-
tamento, entre los cuales destacan el Museo Na-
cional de Arqueologia, Antropologia e Historia del
Perti, el Museo Nacional de la Cultura Peruana
y el Museo Arqueoldgico Rafael Larco Herrera.
En Miraflores, se puede visitar la Sala Museo Oro
del Perd, la cual tiene una coleccién de objetos
de oro precolombino. También se localizan mu-
seos con otras tematicas como: el Museo de Arte
de Lima, el Museo de Arte Italiano, el Museo de
Historia Natural, el Museo de la Electricidad y el

Museo Postal y Filatélico del Peru.

Como se puede observar el departamento de
Lima ofrece un abanico de opciones para el turis-
mo, por ello, lo que se persigue con este proyecto
es lograr que ese impacto social y econédmico que
se viene generando pueda transformarse en cul-
tura e identidad, mediante el fomento del turis-
mo a través del disefio de un software de realidad
virtual con la finalidad de desarrollar conciencia

ciudadana en la ciudad de Lima.

A nivel mundial, se esta generando una cre-
ciente preocupacion por la conservacion del me-
dio natural, varios organismos internacionales
han realizado propuestas en favor de la preser-
vacion de los recursos y abogan por el desarrollo
sostenible, el ecodesarrollo, el ecoturismo, el tu-
rismo sostenible, el desarrollo sustentable, entre
otros conceptos que apuntan hacia un cambio
de conciencia en el hombre. Por esto, actividades
como el turismo, pueden ser usadas como un
medio para desarrollar este cambio que tanto re-
quiere el planeta, en las Ultimas décadas en Perq,
el turismo ha constituido una de las fuentes eco-
ndémicas que mas ha generado ingresos, gracias a
la abundancia de escenarios naturales y de zonas
culturales que el territorio alberga, en ese senti-
do, es catalogado como un sitio predilecto para la

actividad turistica.
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City Marketing al servicio del
turismo

Con el transcurrir del tiempo, las ciudades y
las regiones se han convertido en forjadores im-
portantes para el desarrollo, lo que origina que el
Estado y los demas entes de gobierno, como los
municipales y los regionales emprendan desafios
congruentes con la innovacion, el liderazgo vy la
sostenibilidad. En un panorama tan globalizado,
las ciudades se ven obligadas a competir entre
ellas para atraer inversion, turistas y residentes,
y, en definitiva, para adquirir su ventaja compe-
titiva; necesitan hacerse exclusivas, diferentes y

dificiles de imitar. (Gutiérrez y La Porte, 2013).

Atendiendo a esta situacion, autores como
Escalona (2015), introducen la definicién de City

Marketing:

La traduccién literal de city mar-
keting (marketing de ciudad) nos
orienta hacia una propuesta de de-
finicion de la misma: la aplicaciéon
de técnicas de marketing al servicio
de una ciudad, pero no solo en un
sentido publico sino también en un
sentido donde tiene cabida el sec-

tor privado. (p. 55)

Asi mismo, Puig (2009) lo define como: “el con-
cepto actual para debatir, trabajar y gestionar las
ciudades que apuestan por mas y diferente ciu-
dad. Causa furor en algunos profesionales y po-
liticos” (p. 31) al respecto, el autor expone las ba-

ses que caracterizan y delimitan a este concepto:

1. La primera es la de ciudadanos: sin ellos nada
es posible en lo publico y para el redisefio. La
segunda es de ciudad, la casa comun desde to-
das las diferencias emprendedoras. La tercera
es la de comunicacién, atmésfera que crea y
sostiene ciudad de ciudadanos despiertos. La
ultima es la de confianza mutua entre equipo

de gobierno/municipalidad y ciudadania.
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2. La m de marketing también es multiple. Incluye la
de momento, porque es ahora o llegas tarde.
La de motivacién desde el liderazgo municipal
de suma en todo. La de mestizaje porque mez-
cla, junta, para una visién y proyecto de ciudad
asumido por todos. Finalmente, la de materni-

dad porque exige acompafiamiento incesante.

3. El citymarketing, ademds es triangular. Es redise-
flo, primero e imprescindible, traza la ciudad
que opta por una vida/futuro mejor. (Puig,
2009, p. 32).

Para Solis (2017) el citymarketing es un: “pro-
ceso compartido que involucra la participacién
activa de las entidades generadoras de infraes-
tructura (gobierno), los promotores de la marca
(empresarios) y los consolidadores de la imagen

(ciudadanos).” (p. 12).

En apoyo al citymarketing, se puede introducir
la realidad aumentada descrita como una tecno-
logia procedente de la realidad virtual, que no se
enfoca en generar un entorno virtual apartado
de la realidad, sino que se define por insertar ob-
jetos o graficos virtuales en un entorno real. De
esta manera, el individuo no queda sumergido en
un mundo virtual, sino que mejora o aumenta el
espacio que le rodea con elementos creados por
ordenadores que perfeccionan la realidad. Las
posibilidades que brinda la tecnologia de reali-
dad aumentada en espacios patrimoniales se ha
desarrollado exponencialmente en los Ultimos
afios debido a su gran atractivo para el publico,
constituyendo un importante recurso dentro de
los programas museograficos mas vanguardistas
(Torres, 2013).

El marketing y los procesos de venta son los
espacios donde mas se esta aplicando en este
tiempo la realidad aumentada, al respecto Fun-

dacién telefénica (2011) expone lo siguiente:

En relacion al marketing, area en
la que captar la atencion es un ele-
mento fundamental, las empresas

ven la realidad aumentada como
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una forma de diferenciarse con res-
pecto a la competencia, ofreciendo
al usuario la posibilidad de acceder
a experiencias visuales llamativas;
en el ambito de la venta, la gran
ventaja que ofrece la realidad au-
mentada es la opciéon de compro-
bar el resultado de su compra sin
necesidad de probar fisicamente el
producto, lo cual es ideal en entor-

nos de venta por internet (p. 35).

Un ejemplo de esta innovacion es la aplicacién
instalada en un Smartphone llamada Wikitude, la
cual que permite, con su version Travel Guide, de-
tectar qué ve el ciudadano comun en tiempo real,
en cada momento y mostrar la informacién mas
relevante sobre el lugar (informacion histérica,
monumentos emblematicos cercanos, puntos de

interés, etc.) (Fundacién telefénica, 2011).

De igual manera, De la Ballina (2017) expresa
que la realidad aumentada: “aprovecha la panta-
lla del Smartphone para superponer contenido
visual sobre lo que el turista estd viendo en el
mundo real; se puede afiadir texto, imagenes, so-
nidos, videos, e incluso animaciones que amplian
la informacion sobre el lugar que se esta visitan-
do” (p. 280). El autor ademas explica que: “la ca-
mara reemplaza al teclado como input de infor-
macion, y a geolocalizacion pone en marcha las
opciones disponibles para el turista: saber dénde
hay un restaurante, el horario de visitas, acceder

a una ficha de informacioén histérica” (p. 280).

En relacién a ello, la realidad aumentada per-

mite:

1.- Maximizar las interacciones del publico
con un determinado recurso turistico.

2.- ARadir experiencias de gran valor emocio-
nal para atraer a los turistas a recursos
culturales, de turismo activo.

3.- Actuar como un guia turistico casi enciclo-
pédico, debido a que puede ser capaz de
dar informacién de distinto tipo, incluso
hablandole al turista a cada paso.

@ OO

4.- Servir de elemento comunicativo, generan-
do una gran viralidad en los medios socia-
les, ala vez que diferenciador del destino o

servicio turistico (De la Ballina, 2017).

En conclusién, la realidad aumentada y los
formatos de realidad virtual posibilitan al publico
una experiencia Unica. Y de acuerdo con Sido-
renko, Calvo y Cantero (2018) “Esto, incluido en
una adecuada estrategia transmedia alineada
con los intereses de la marca, puede convertirse

en una potente herramienta de marketing.” (p. 42)

Propuesta

Como es bien sabido, los recursos informa-
ticos son usados en diversas areas de la coti-
dianidad, dispositivos como la computadora de
mesa, o las computadoras portétiles o laptops,
las tabletas, los teléfonos inteligentes, invaden el
quehacer, a través de estos se puede acceder a
un sin nimero de informacién, que se presenta
de manera textual, gréafica, auditiva e iconica, en
otras palabras, informacién con caracteristicas
multimedia. Los mensajes multimedia son ele-
mentos visuales, ya que la pantalla del mévil se
convierte en un foco de percepcién de informa-
cion; los medios informéticos integran tres con-
ceptos claves: la interactividad, la navegaciény la
integracion de codigos, cualidad que les convierte
en un recurso para crear entornos de aprendiza-
je flexibles e interactivos, dando cierto grado de
control al sujeto sobre su propio aprendizaje, por
ende se contribuye al desarrollo de competencias
metacognitivas y que se adaptan a los propoésitos

individuales.

Tomando en cuenta esta premisa, el estudio
tiene como finalidad proponer el disefio de un
software de realidad virtual apoyado en el City-
marketing que permita el desarrollo del turismo
en la ciudad de Lima; un sistema en el que se pre-
senten contenidos y actividades de una manera
auténoma, que propicie el fomento de la concien-

cia social y que conlleve al desarrollo del turismo.
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De manera especifica, se propone la creacién de
un software de realidad virtual en el que se in-
cluya un itinerario cultural de la ciudad de Lima,
entendiéndose por itinerario la definicién de
Martorell (2010) los procesos de movimiento de
personas y bienes, interrelaciones e influencias
mutuas que el flujo de las ideas, las tendencias
artisticas, religiosas y hasta académicas, ademas
de los procesos econdmicos, que los itinerarios
han hecho posible en la historia, y todas las ma-
nifestaciones materiales e inmateriales que los
representan, forman un solo bien, que es justa-

mente al que denominamos itinerario cultural.

En tal sentido, se reconoce que cada ser hu-
mano viene a ser el resultado de su propio de-
sarrollo cultural; el visitante, el turista, el local,
el nativo, van a imprimir en su proceso bienes
culturales que le son comunes, lo que permite la
apertura a los modelos de ensefianza inteligen-
tes, en la cual se integran las nuevas tecnologias
en ambientes no convencionales de ensefianza 'y
aprendizaje, donde las mismas brindan un apoyo
al desarrollo del conocimiento en pro de generar
conciencia critica y conciencia ecolégica ciudada-
na. No se debe olvidar que el aprendizaje signifi-
cativo ocurre cuando la informacién es especifi-
ca, se presenta de manera organizada, conforme

a criterios de significacion logica y psicologica.

Conclusiones

Los recursos informaticos pueden presentar
una fuente de motivacién y a su vez puede utili-
zarse para trabajar aspectos relacionados con la
personalidad, como la autoestima, la capacidad
de planificacién, la organizacién, la adaptacién
al cambio, entre otros. Tal como sefiala Gros
(2013), lo interesante de las aplicaciones movi-
les es que ofrezcan oportunidades para adquirir
conocimientos en un escenario de aprendizaje
mas libre e informal, en el que las actividades
no dependen necesariamente de un curriculo y

pueden ser realizadas dentro y fuera de la institu-
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cion escolar. Con la unién de estos elementos, se
logra el fomento de la conciencia social ademas
de la promocion del sentido de pertenencia, que
surge cuando los personas se preocupan por los
problemas sociales y se inmiscuyen en el medio,
aportando ideas, difundiendo el respeto por el
medio ambiente, involucrando asi a todos los ac-
tores sociales, administrativos, politicos, comuni-
dad en general, participando como funcionarios
activos que contribuyen con la situaciéon mostra-
da.

Para este estudio, se presenta una propues-
ta innovadora y con elementos usados en la vida
cotidiana, ya que se incluye el uso de los medios
tecnolégicos, mas especificamente la realidad vir-
tual, en un entorno donde puede interactuar el
usuario, apoyando este programa a su vez con las
teorias del aprendizaje la cuales garantizan la ad-
quisicion de un aprendizaje significativo que lleve
al ciudadano a desarrollar conciencia ecoldgica.
En la revision bibliografica se constaté que exis-
ten investigaciones enfocadas al fomento de la
conciencia social, o a la inclusion de los elemen-
tos tecnolégicos para el desarrollo del turismo,
pero no se visualizaron propuestas que involu-
cren las dos variables, en este caso, se esta en
presencia de la introducciéon de la realidad virtual
vinculada al citymarketing enfocados en desarro-
llar la conciencia social y el sentido de pertenen-

cia ciudadano en la ciudad de Lima.

Por otro lado, y considerando que el turismo
es una actividad que se desarrolla en un espa-
cio determinado, y que segun sean las politicas
empleadas puede generar beneficios o conflic-
tos para los habitantes; dentro de los beneficios
que produce, se puede decir que esta actividad
presenta una fuente de ingresos econémicos,
que sabiéndole aprovechar puede proveer a un
pais de recursos que pueden ser empleados en
diversos espacios como: el social, el educativo, el
econdmico, entre otros. De igual manera, el turis-
mo puede afectar negativamente el espacio bio-

l6gico, y los recursos naturales y tener impactos
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sociales y culturales adversos para la poblacién

en la que se desarrolle la actividad.

En importante recalcar que debido a la can-
tidad de lugares de interés turisticos que posee
el pais, es imprescindible utilizar este recurso de
la mejor manera, generando un turismo ecolégi-
co y consciente, desarrollando en la ciudadania
una actitud reflexiva y una auténtica conciencia
ecoldgica, por ello todos los representantes de-
ben unir esfuerzos; los empresarios dedicados a
la actividad turistica, el sector publico, el sector
privado, las ONGs, las instituciones educativas
en todos los niveles deben promover una cam-
pafia de educacién ambiental permanente diri-
gida a los ciudadanos limefios, a los pobladores
y a los turistas. En este panorama, la educacion
juega un papel preponderante ya que es a través
del proceso de ensefianza y aprendizaje que se
logra un verdadero cambio, se requiere ademas
de un aprendizaje significativo, para formar un
ciudadano que esté capacitado para diagnosticar
problemas en su entorno, y que se atreva a diluci-
dar posibles soluciones, que se haga participe del

problemay de la solucién.

En consecuencia, los medios tecnolégicos
ofrecen una oportunidad para llegar a esta meta,
de hecho, es una ocasion para repensar la accién
educativa, econdmica, ecolégica y por ende social
ya que cuando se asume un enfoque estratégico
como fundamento para articular con otros ele-
mentos, se propicia el éxito de la misién estatal
y ciudadana. Por ello, este proyecto se enfoca en
el empleo de las teorias del aprendizaje y de los
postulados del citymarketing para que juntos se
direccione el desarrollo de la conciencia ecolégica

ciudadana en la ciudad de Lima.
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Resumen

Actualmente el panorama digital retne a un
tipo de cliente mas comprometido a investigar,
aprender y brindar una opinién del equipo o
servicio que esta adquiriendo, esta evolucion ha
ido transformando las estrategias de marketing
digital de los Ultimos 14 afios. En Internet, existe
un sin nimero de ofertas y publicidad que bom-
bardea al consumidor para dar reconocimiento a
una marca; para ello, se ha valido de estrategias
tradicionales de marketing y publicidad pagada
que muchas veces termina sobrecargando a los
clientes de tal forma que adquieran el producto/
servicio o por el contrario tenga una experiencia
negativa con la marca. ;Cémo pueden responder
las empresas en la era del Internet y la evolucion

constante del cliente? Como respuesta, se ha in-

1 Ing. de Sistemas. Master en Marketing Digital.
Jefa del Departamento de Sistemas de Innova Scientific

vertido en una nueva filosofia que intenta cam-
biar el rumbo de la publicidad en el mundo digital,
agregando un paradigma de cultura organiza-
cional para convertir a empleados y clientes en
“embajadores de la marca”. Esta estrategia se co-
noce como marketing Inbound, se concentra en
un tipo de cliente ideal, con caracteristicas mas
especificas, para ser atraidos por el propésito de
la empresa, una vez fieles a la marca, portaran
opiniones positivas. Esto sugiere ser el presente
para todas aquellas empresas PYMES que con-
tinuamente luchan contra marcas mas recono-
cidas y recursos superiores, el ensayo abordara
en este sentido, el tema de marketing inbound y
como las PYMES pueden crear una filosofia em-
presarial que sea viable y sobretodo genere ga-
nancias significativas y sostenibles a largo plazo

en el mundo digital.

PALABRAS CLAVES: MARKETING
INBOUND, PYMES, CULTURA
ORGANIZACIONAL

Abstract

Currently the digital landscape brings togeth-
er a type of customer more committed to re-
search, learn and provide an opinion of the team
or service you are acquiring, this evolution has
been transforming the digital marketing strate-
gies of the last 14 years. On the Internet, there
are countless offers and advertising that bom-

bard the consumer to give recognition to a brand,
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for this, has used traditional marketing strategies
and paid advertising that often ends up overload-
ing customers so that they acquire the product /
service or on the contrary has a negative expe-
rience with the brand. How can companies re-
spond in the era of the Internet and the constant
evolution of the customer? In response, we have
invested in a new philosophy that tries to change
the direction of advertising in the digital world,
adding a paradigm of organizational culture to
turn employees and customers into “brand am-
bassadors. This strategy is known as Inbound
marketing, concentrates on an ideal type of cus-
tomer, with more specific characteristics, to be
attracted by the purpose of the company, once
loyal to the brand, will carry positive opinions.
This suggests to be the present for all those SME
companies that continuously fight against more
recognized brands and superior resources, the
essay will address the issue of inbound marketing
and how SMEs can create a business philosophy
that is viable and above all generates significant
and sustainable long-term profits in the digital

world.

KEYWORDS: INBOUND MARKETING,
PYMES, ORGANIZATIONAL CULTURE

Contexto organizacional

Las PYMES deben entrar en el carro digital si
o si" explica la directora corporativa de comunica-
cién activa, empresa lider en marketing digital por
mas de una década en Espafia, el hecho es claro,
el internet ha acelerado los negocios desde las
grandes corporaciones hasta las empresas mas
pequefias. En un contexto organizacional, las PY-
MES han olvidado la importancia del marketing
y disefio web debido a la falta de capital huma-
no e inversién para crecer internamente en este
sentido, otras por el contrario, han tercerizado el
servicio y no siempre obtienen los resultados es-
perados, sin embargo, la realidad que viven todas

las empresas es que la evolucion constante que

http://bit.ly/322qapX
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presenta el mercado y el proceso de compra de
los clientes potenciales les empuja a invertir en

marketing digital quieran o no.

Una de las razones que acelera la implemen-
tacién de estas estrategias es poder vender mas,
cuando tercerizan el marketing adquieren pro-
veedores de bases de datos, que luego maneja-
ran los asesores de ventas para brindar la infor-
macién de la empresa; una de las desventajas de
utilizar el servicio de esta manera, es la falta de
inconsistencia en la informacion que se trasmite,
aun asi, el marketing digital tradicional ha podido
suplantar en muchos casos estrategias sustenta-
bles a largo plazo y brinda lo necesario para sub-
sistir en el vertiginoso mercado del Internet. Con
la evoluciéon del Internet, en los Ultimos afos el
tipo de consumidor ha evolucionado respecto a
como utiliza Internet para comparar servicios y
productos que requiera, es por ello, que las es-
trategias de marketing tradicional como la publi-
cidad pagada en redes sociales, solo permite ha-
cer llegar un mensaje a una multitud segmentada
con la esperanza de que aumente a un niumero
mayor de clientes potenciales; las mismas estan
siendo desplazadas por estrategias menos inva-

sivas.

Durante mas de una década, la mayoria de los
asesores de marketing y ventas confiaron en el
envio masivo de correos electrénicos a bases de
datos compradas, telemarketing y mensajes pu-
blicitarios pagados en las redes sociales y medios
masivos tradicionales para abarcar la mayor can-
tidad posible de clientes. Como se mencion6 an-
teriormente, la estrategia de marketing se basa-
ba principalmente en difundir un mensaje a una
gran audiencia con la esperanza de cerrar ventas.
Estos métodos de comercializacién si funciona-
ron, sin embargo, cada vez mas, estas estrategias
son menos eficaces por dos razones principales:
el consumidor se ha vuelto exigente e investiga-
dory por esto mismo, ha podido tomar de forma
negativa la gran cantidad de correos electrénicos

donde los servicios de internet permiten blo-
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quear y marcar como SPAM y una vez que ocurre

esto, la empresa pierde la oportunidad de venta.

De igual manera, se puede considerar al clien-
te como un consumidor experto, ya que se abas-
tece de una gran cantidad de informacién para
conocer el producto que quiere adquirir, segin
Lindebeck y Wikstrom (1999), las tecnologias de
la informacion mitigan los problemas derivados
de la asimetria de la informacién entre produc-
tores y consumidores ya que permiten a éstos
mejorar su informacién respeto a los productos
disponibles, sus precios y sus calidades. Como
respuesta a esto, en el afio 2005, Brian Halligan
y Dharmesh Shah, los fundadores de la empresa
Hubspot, que se encarga de la venta de softwa-
re a la medida, establecieron un concepto que
podria cambiar el rumbo de las organizaciones
ante la sociedad digital, asi fue, como crearon la
filosofia de Marketing Inbound, la cual reconoce
que el cliente tiene todo el poder en sus manos y
es quien dirige el proceso de compra, ya que se
abastece de Internet para investigar lo que nece-
siten del producto a adquirir y toman una deci-
sién, la mayoria de las veces, sin la necesidad de

un asesor de ventas.

Marketing Inbound vy los Clientes
Ideales

Los consumidores viven conectados al mun-
do digital, de tal forma que las redes sociales son
parte de su manera de vivir, en ellas consiguen
opiniones, empresas, entretenimiento y marcas,
conocer su proceso de compra y cuales son sus
gustos permitird establecer caracteristicas que
servirdn como estrategia para atraerlos, para ge-
nerar ventas a la empresa, en tal sentido, el mar-
keting inboud analiza qué tipo de cliente podra
ser el ideal de acuerdo al mercado y al producto
y/0 servicio se quiere vender. Quelquer (2019) se-
flala que “se trata de una filosofia que involucra
un cambio en la manera en la que una empre-
sa hace marketing y ventas y, sobre todo, como
se relaciona con sus clientes” (s/p). La filosofia

inbound convierte a las empresas convencio-

nales, en empresas humanas, las cuales dirigen
sus acciones a crear contenido de alta calidad y
que aporte valor a sus clientes potenciales, en-
sefiandoles o mostrandoles alguna solucién para
problemas cotidianos y que como mensaje con-
sistente se muestren los beneficios del producto
o0 servicio, como resultado, este contenido se en-
carga de atraer visitantes y guiarlos en un proce-
so de compra que se amolda al ritmo del cliente
y a la etapa de adquisicién en la que se encuen-
tra; sin persecucion, es por ello, que el contenido
representa una guia que gradualmente realiza el
proceso de venta, brindando confianza y apoyo

para lograr el proceso de fidelizacion.

A diferencia de los funnels o embudos de ven-
tas que establecen que el cliente surge como re-
sultado de una estrategia de marketing y ventas,
en la metodologia inbound se grafica esta inte-
raccion como una rueda que involucra al cliente
en toda la oportunidad de venta, ademas toma
en cuenta la perspectiva de los empleados y es-
tablece las etapas de gestidon de venta, en tres

AN

procesos primordiales, “atraer” “interactuar” y
“deleitar”, las cuales iran gradualmente acercan-

do al cliente a un proceso de compra no invasivo.

Las caracteristicas y herramientas de estas se

pueden mencionar de la siguiente manera,

e Atraer: Son todos aquellos medios para atraer
al cliente a tener contacto con la empresa,
pueden utilizarse chat bots, contenido Uutil
(tutoriales, ebooks), una vez logrado el con-
tacto, los empleados son los embajadores de
la empresa para convertirse en asesores de

confianza.

e Interactuar: Establece los mecanismos para

generar confianza como una oportunidad
para aprender o brindar una solucién (til,
en esta etapa, el empleado es un asesor Util,
responde adecuadamente y personaliza la
conversacion para lograr la conversién a un

cliente fiel.

o Deleitarlos con el servicio: Brinda servicio/ pro-
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ducto extraordinario y establece claridad en
todo el proceso de prestar el servicio, a tal
punto de no solo ganarse la confianza, sino de

convertir al cliente en un promotor de marca.

Del embudo al ciclo

Antes, con el embudo...
los clientes eran la
ultima prioridad

Ahora, con el ciclo...
los clientes estan en el
centro del proceso

Marketing \.\e(\‘e
>

>

Clientes

Clientes

Figura 1. Ciclo basado en el cliente. Fuente: https://www.hubspot.es/flywheel

Esta rueda, es la esencia de la metodologia in-
bound ya que logra estandarizar el proceso para

garantizar consistencia, personaliza la venta para Metodolog ia inbound con

generar un impacto porque sabe qué tipo de el CiClO de vida del cliente

comprador puede verse atraido por el producto
0 servicio y como punto sostenible a largo plazo,
optimiza la estrategia de abordaje para crear una
relacién comercial de claridad y confianza con el
cliente, en sintesis, mejora significativamente la
relacién con el comprador. La rueda también per-

mite comprender la importancia e igualdad de

sopadsoid

todos los empleados en el proceso de atraer, in-
teractuar y deleitar, en otras palabras, cerrar una
venta, la calidad del servicio y la fidelizacién de

los clientes son igual de importante para alcanzar

el propdsito empresarial. Esta premisa involucra
todas las areas de la empresa, ya que para mejo-

rar la relacion con los clientes, se establece una
Figura 2. Metodologia inbound con el ciclo de vida

del
flywheel

cultura organizacional cuyo propésito es ejercer

cliente. Fuente: https://www.hubspot.es/

influencia en el comportamiento de los emplea-
dos; es una promesa de calidad fundamental que
se brinda a los consumidores y ademas fomenta

la estrategia de crecimiento.
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Buyer persona

La filosofia inbound centra al cliente en to-
dos los procesos, ya que conocerlo y establecer
caracteristicas especificas sobre las etapas del
comprador permite garantizar consistencia en
todo el proceso de venta. Para lograr lo anterior,
parte de premisas como: ¢qué tipo de persona
compraria el producto / servicio? Y basa las estra-
tegias de marketing dirigidas a este tipo de buyer
persona.Es importante mencionar que el término
buyer persona abarca caracteristicas demografi-
cas, sociales y psicologicas, aunque la caracteris-
tica esencial es que sea un consumidor experto,
que investiga y desea aprender las soluciones
posibles a su problema; en este sentido, estu-
diar y perfilar el cliente ideal permite gestionar
el recorrido de su compra para crear criterios de
conversién mas estrictos, en pocas palabras, se
debe analizar el proceso de venta bajo la pers-
pectiva de los clientes. Valdés (2019) fundador de
la academia Inboundcicle, brinda una diferencia
importante entre buyer personay target, términos
utilizados muchas veces sin distincion, al respec-
to expresa: “cuando definimos el buyer persona,
hacemos una segmentacion basada en la necesi-
dad que intenta cubrir el producto o servicio"(s/p)
por lo tanto, la estrategia debe responder a las
diferentes formas que abordara el cliente en bus-
queda de la solucion a su problema o necesidad,
considerando aspectos mas completos, no solo el
género o status social, tan utilizadas en las es-
trategias de segmentacién del mercado, mejor

conocido como target.

De acuerdo con Navarrete (2017) de la empre-
sa HUBSPOT, “la gran cantidad de informacion en
la red ha generado un cambio en el paradigma
de ventas: ahora lo importante son las personasy
no el producto o servicio” (s/p). Esto significa, que
las personas que investigan por internet sobre su
necesidad o requerimiento, cuando se deciden a
comprar optan por recibir una atenciéon perso-
nalizada, ya que tienen toda la informacion de la

empresa y del producto/servicio que necesitan a

desean. Por ello, para abarcar todas las exigen-
cias de los posibles compradores, en marketing
inbound se definen ciertos parametros, en aras
de poder establecer un buyer persona efectivo,

entre ellas, las mas importantes son:

e Crear un perfil del buyer persona: Segin Mafiez
(2017) debido a que este tipo de perfil no solo
incluye datos socioeconémicos, por ejemplo,
si el producto es dirigido a personas de mas
de 70 afios, ¢la estrategia de marketing va di-
rigida al usuario? No, la estrategia va a quien
tome la decisién de consumo, en este caso,

seran los hijos.

e Objetivos del buyer persona: son preferencias
personales, profesionales, como el cliente
vive su viday cudles son sus objetivos para ser

mejor persona.

e Dificultades: El buyer persona tendra impedi-
mentos que lo alejen de la solucién, por ejem-
plo, una agencia de viaje debe tener un conte-
nido util y redactado de manera que el cliente
no necesite acercarse a una instalacién fisica
por asesorias adicionales, porque no tiene
tiempo. Una vez definidas estas dificultades

se podran mejorar los criterios de conversién.

e Soluciones: ;cémo la empresa puede solventar
las prioridades del cliente? Ante este parame-
tro también deben presentarse soluciones
con los recursos disponibles de la organiza-

cion, por ejemplo, la facturacion en linea.

e Palabras claves: Este parametro responde a la
pregunta ;como usa el buyer persona el inter-
net, y con cudles palabras puede encontrar la
empresa? describe a la vez el comportamien-
to online, qué buscador utiliza, en cual red
social abarca su tiempo. De acuerdo a ello,
Sordo (2018) expresa, que existen preguntas
certeras en caso de contar con clientes para
entrevistar, “;Cémo prefieres comunicarte
con proveedores? ;email, teléfono, en perso-
na? ;Usas internet para buscar proveedores?

Si la respuesta es afirmativa, ;cémo es tu pro-
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ceso de busqueda?” estas preguntas serviran
para definir las palabras clave y la forma en

que se maneja en internet tu buyer persona.

e Objeciones: Si son empresas con trayectorias
mayores o igual a un afio, se podran estable-
cer motivos comunes de por qué no se siguié
el proceso de venta. En este parametro, tam-
bién pueden existir objeciones de los emplea-
dos, ejemplo, si una empresa vende cursos
de capacitacion, el empleado puede sentirse
insatisfecho de las instalaciones y al momen-
to de interactuar con el cliente reflejar dicha
objecién.

e FElevator pitch: Se realiza una descripcién con
todos los datos recabados para que todos los
empleados tengan en consideracion las solu-
ciones que puede ofrecer la empresa. Suele
hacerse una definicion de hasta un minuto
para que todos los empleados de la empresa
conozcan y concuerden con las caracteristicas

determinadas como buyer persona.

De acuerdo a lo anterior, recrear el cliente
ideal, sin lugar a dudas, podra mejorar la empre-
sa desde un punto de vista estratégico, ya que se
podra atraer directamente al tipo de persona que
necesita o requiere la solucién que se brinda en
la organizacién. E/ buyer persona, no solo abar-
cara el tipo de contenido por el cual se sentira
atraido, ademas, se podra personalizar el mensa-
je para los diferentes arquetipos definidos, resul-
tando un canal claro y confiable del mensaje, en
aras de acercar el producto/servicio al momento
exacto (ciclo de compra). Es importante también
crear un arquetipo negativo de este cliente ideal,
para asi excluirlos de las campafias y reducir el

costo de las mismas.

Marketing inbound en PYMES,
una estrategia sostenible a largo
plazo

Las PYMES segun la Enciclopedia Econémica

(2019)"se caracterizan por promover y trabajar

la innovacion desde la légica, los intereses y la
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cultura” (s/p) ya que, al tener recursos limitados,
en cuanto a inversion y capital humano buscan
opciones rentables de bajo costo, la filosofia de
marketing inbound resulta ser una respuesta cer-
tera para las PYMES, ya que combina el bajo costo
de estrategias de marketing organicas y adapta
las acciones de los empleados ante los cambios
constantes del mercado en internet. Al definir el
buyer persona se alcanzan los clientes potenciales
con caracteristicas aun mas completas que una
segmentacion de mercado. La estrategia inbound
es viable en todas las PYMES, ya que les brinda la
posibilidad de competir con todas las empresas
en igualdad de condiciones. Para lograr esto, Bas-
sols (2016) expresa la importancia de la filosofia,
“generar contenido de calidad y bien optimizado
alrededor de keywords, mejora las posibilidades
de salir en los primeros resultados y empezar a
captar trafico de forma organica” (s/p) por lo tan-
to, la estrategia inbound se adapta al presupues-

to de las PYMES sin inconvenientes.

Por otro lado, resulta interesante que el mar-
keting inbound se diferencia principalmente por
el contenido de calidad que se genera como es-
trategia de atraer a los clientes, este contenido
se puede determinar como un activo de la em-
presa, que constantemente cautivara los com-
pradores adecuados para su producto/servicio,
el crecimiento y mejora continua de la estrategia
de contenido organico, permitird de igual manera
mantenerse a largo plazo sobre todo porque se
intenta que todos los empleados se sientan em-
bajadores de la marca y sean protagonistas en el
proceso de venta y fidelizacién. Cambiar la cultu-
ra organizacional de las PYMES con la filosofia in-
bound exigira tiempo, pero los resultados seran
recuperados con creces, y se podra potenciar el

crecimiento hacia el propésito de la empresa.

Por ello, uno de los retos que tendran las PY-
MES y que resulta ser el factor fundamental de
la filosofia inbound es conocer el perfil del buyer
persona, ya que este permitira acelerar y estable-

cer un sentido en las estrategias de marketing
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que sera totalmente necesario para crear el con-
tenido valioso. Toda esta informacién se obten-
dra de ventas anteriores, entrevistas a clientes y
estrategias de acercamiento; en el caso de las PY-
MES, la inversién para la elaboracién del material
de calidad sera mas de tiempo que de dinero y
estas podran apoyarse de diferentes herramien-
tas en linea que permiten crear contenido desde
cero sobre las soluciones que brinda la empresa.
El secreto del éxito de la estrategia inbound, es
que el contenido se adapte al buyer persona, que
pueda acceder a ello en el sitio web, donde tam-
bién pueda encontrar los temas que desea inves-
tigar, recibir opiniones de otros clientes y conocer

el propésito de la empresa.

De acuerdo a esto, tener definido el perfil del
buyer persona es el inicio de la estrategia de con-
tenido, que constard de informacién relevante
para dicho cliente ideal, una de las practicas mas
comunes en este sentido, es agregar un blog al
sitio web, donde se pueda redactar contenido
que respalde el por qué elegir el servicio/produc-
to, aunado a esto, las PYMES deberan invertir en
contenido periddico para optimizar los motores
de busqueda. Ademas de la presencia bloggera
de la empresa, la presencia en redes sociales es
crucial, ya que seguln los reportes globales de
Hootsuite (2019) “el 4.39 billones de personas en
todo el mundo utiliza internet, lo que refleja que
mas de la mitad de la poblacién esta conectada
al mundo digital”(s/p). El nico propédsito de esta
estrategia es atraer clientes de valor, esto solo
podra lograrse, si la empresa brinda un mensaje
correcto, en el momento y lugar adecuado, por
ello es necesario potenciar el uso las redes so-
ciales, que serviran también de puente organico

para promover el contenido de valor creado.

De este modo, la inversién principal que de-
beran hacer las PYMES modernas sera crear un
sitio web, para asi crear un lugar en Internet que
muestre la informacién de contacto, almacene el
contenido de valor del blog y haga enlace a redes

sociales, como un activo de la empresa, los sitios

web deberdn ser optimizados continuamente,
entre los aspectos cruciales se deberan deter-
minar palabras claves del comprador ideal que
permitird el posicionamiento organico y la com-
petitividad con otras empresas del mismo rubro.
Para el marketing inbound, los sitios web son sin
duda, el principal espacio para generar leads, por
lo cual todas las campafias deberan llevar a él,
donde se disefien formularios atractivos para el
buyer persona y se logren captar datos, ademas
dentro del sitio web se deberd manejar ofertas
y contenido gratuito para que los clientes poten-
ciales se sientan atendidos, en tal sentido, el con-
tenido del mensaje debera estar adaptado al tipo

de buyer persona que se quiere alcanzar.

Como pudo leerse en las lineas anteriores, no
cabe dudas de que una estrategia que se adapta
a la naturaleza de las PYMES es el marketing in-
bound, porque mezcla la tecnologia que permi-
te el Internet con una baja inversién (contenido
SEO) y permite conocer al comprador ideal como
estrategia de marketing, sin embargo, cémo es-
tas estrategias mejoraran la cultura organiza-
cional; al estandarizar el perfil del cliente ideal,
también se estandariza la calidad del empleado
y el tipo de mensaje que deberan trasmitir en
concordancia con lo que se ofrece en el sitio web;
los empleados se sentiran seguros de transmitir
el mensaje al conocer el contenido valioso que
presta la empresa que representan. Por ello, con-
vertirlos en embajadores de marca no solo cam-
biara la forma en la que venden, ademas, podran
alcanzar los objetivos de la empresa en menor

tiempo y con mayor calidad.

En el mismo orden de ideas, identificar a un
empleado con la empresa y su forma natural de
ser, creara una filosofia integral para responder
ante problemas, oportunidades y situaciones de
gestion del cliente. Sirviéndose de la estrategia
inbound, las PYMES no responsabilizara de las
ventas y fidelizacién a los departamentos de mar-
keting y ventas, si no que interioriza a todos los

departamentos para hallar la forma idénea de
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adaptarse a los cambios, inclusive esta filosofia
permite normalizar las caracteristicas de los em-
pleados y como esto podra mejorar la fidelizacion
de los clientes, a pesar de ser la Ultima etapa, el
deleitar debe abarcar también a la forma de ser

de los empleados.

Asimismo, La atencién al cliente es un ele-
mento vital y al crear una cultura organizacional
se delimitara el tipo de mensaje y lenguaje que
como organizaciéon se desea transmitir, por lo
tanto, todos los empleados sabran exactamente
como dirigirse a los clientes. Al centrarse dichas
acciones a las necesidades de los consumidores,
las PYMES solo podran recibir resultados positi-
vos al mantener una consistencia de comunica-
cién entre los clientes y los diferentes empleados
de la organizacion, los clientes sentiran confianza
al recibir la misma informacién y con el mismo
tipo de mensaje y lenguaje, que resultara en otra
forma organica de atraer, interactuar y deleitar a
los clientes. De acuerdo a lo anterior, la inversion
que representa la implementacion de la filosofia
inbound como una estrategia de marketing es
minima en comparacién a todos los beneficios
que se podran alcanzar, siendo el mas importan-
te el desarrollo sostenible a largo plazo, lo que
resulta un desafio real para las PYMES. General-
mente, no duran mas de un afio en operaciones
activas debido a la falta de planificacién estratégi-
ca, por tanto, se puede inferir que establecer una
estrategia que involucre todos los aspectos de la
empresa permitira ademas de mantenerse, brin-
dar las mismas condiciones de competencia con
aquellas empresas que tienen mayores inversio-
nes. Las empresas que se dedican a crear conte-
nido valioso para su audiencia lograra contrarres-
tar la gran cantidad de informacion que existe en
el mercado y podra atraer a clientes fieles, que
con el tiempo podran formar comunidades de la
marca y asi poder tener consumidores recurren-
tes, que daran resultado a un crecimiento soste-

nido de la empresa.
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La presencia en Internet: el futu-
ro de todas las empresas

A modo de cierre, la presencia digital de las
empresas esta punteando la forma en manejar
los mercados, segun el informe brindado por
GoDaddy, el principal proveedor de dominios en
Internet, “solo el 48% de las empresas en Euro-
pa tienen sitio web, mientras el 98% de los con-
sumidores reconoce que su principal fuente de
busqueda al momento de comprar es Internet”,
esta realidad supone un escenario aterrador para
aquellas PYMES que no tienen la posibilidad o no
priorizan la inversion en un sitio web; ante ello,
Puerta (2019) directora de GoDaddy de Europa,
asegura que “las pequefias empresas reconocen
el valor de tener una pagina web, pero no es algo
que consigan priorizar, y al no hacerlo, pueden
dejar de cumplir con las expectativas de los con-
sumidores”(s/p) . Resulta interesante la forma en
la cual el Internet ha revolucionado al mercado,
donde para subsistir se necesita un medio digital.
En un futuro no muy lejano la filosofia inbound
sera una de las estrategias mas sostenibles a lar-
go plazo, porque a pesar de la rapidez con la que
evoluciona el consumidor, el contenido valioso se
convertird en la Unica manera de conocer a las
empresasy de crear relaciones comerciales apre-

ciables.
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