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Resumen

Este articulo de cardcter reflexivo pretende relacionar cémo la
evolucién del marketing en las mipymes impacta directamente
en el desarrollo de las competencias de los gerentes que gestio-
nan organizaciones inmersas en un escenario global. La ciencia
administrativa ha tenido notables cambios en sus enfoques, en es-
pecial los mercadoldgicos; sin embargo, la formacion integral del

Competencias gerente respecto a otras dreas funcionales, como la produccién,
gerenciales, mipymes, las finanzas, el talento humano y los sistemas de informacion,
emprendimiento, complementa la fortaleza en la gestién del lider organizacional

desde los lineamientos tdcticos y, en especial, los estratégicos. Esta
reflexion inicia con la relacién de las mipymes con el emprendi-
miento y, asi mismo, el relevante papel del marketing en todos
sus niveles dentro de las empresas. Posteriormente, se analiza el
protagonismo de los gerentes y el desarrollo de las competencias

J53, L.26, M31, G32 que deben poseer para la generacion de ideas emprendedoras a

través de la conformacién de mipymes.
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The Competitive Manager and His Role in
SME:s from the Marketing Perspective

Abstract

This reflection article aims to relate how the evolution of market-
ing in SMEs directly affects the development of skills of managers
of organizations in a global scenario. The approaches of admin-
istrative sciences and, marketing approaches in particular, have
changed significantly; however, the comprehensive training of
managers regarding other functional areas such as production,
finance, human talent and information systems complement the
strength in the organizational leader’s management from the tac-
tical and, in particular, the strategic guidelines. This reflection
begins with the relationship between SMEs and entrepreneur-
ship, as well as the important role of all levels of marketing within
companies. Then, the role of managers is analyzed, together with
the development of the skills necessary for the generation of entre-
preneurial ideas through the creation of SMEs.

O gerente competitivo e seu papel nas
mipymes: uma perspectiva a partir do
marketing

Resumo

Este artigo de cardter reflexivo pretende relacionar como a evolugio
do marketing nas mipymes impacta diretamente no desenvolvimen-
to das habilidades dos gerentes que gerem organizagdes imersas em
um cendrio global. A ciéncia administrativa tem passado por noté-
veis mudancas em seus enfoques, especialmente os mercadolégicos;
contudo, a formagdo integral do gerente no que se refere a outras
dreas funcionais como a produgdo, as financas, o talento humano
e os sistemas de informagdo complementa a fortaleza na gestio do
lider organizacional desde os lincamentos taticos e, especialmente,
os estratégicos. Esta reflexdo inicia com a relagio das mipymes com
o empreendimento ¢, da mesma forma, o relevante papel do marke-
ting em todos os seus niveis dentro das empresas. Posteriormente se
analisa o protagonismo dos gerentes ¢ o desenvolvimento das habili-
dades que estes devem ter para a geracio de ideias empreendedoras
através da conformacio de mipymes.
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Las mipymes y el emprendimiento

Las microempresas, pequefias y medianas empresas (mipymes) en Colombia se
han convertido en una fuente de desarrollo econémico representativa para las
familias y, asi mismo, para el pais. Segin el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, en el 2014 el 96,4 % de la estructura empresarial colombiana estaba
conformada por mipymes. La Ley 905 del 2004, que dicta las disposiciones sobre
la promocién y desarrollo de estas organizaciones, es el eje legislativo que orienta
a conformacién y el reconocimiento de mipymes en el comercio industria

1 f y el to d y 1 dustrial y
de servicios en Colombia. Esta ley promueve la cultura empresarial del pais en
la sociedad y en las generaciones venideras. Para conocer mejor este tipo de or-
ganizaciones, la tabla 1 describe claramente la estructura en activos y planta de
personal que desde la ley deben tener las mipymes.

Tabla 1. Descripcion de la mipyme en Colombia

: Microempresa Pequeiia empresa Mediana empresa
Tipo de empresa

Activos totales Miximo 500 SMMLV | Desde 501 y menos de | Desde 5001 a 30.000
SMMLV* 5000 SMMLV SMMLV

No superior a los 10 Entre 11y 50 Entre 51y 200
trabajadores trabajadores trabajadores

Planta de personal

*Salario minimo mensual legal vigente.

Fuente: Ley 905 del 2004.

El espiritu emprendedor del pueblo colombiano, teniendo como base legisla-
tiva la Ley 1014 del 2006, se ha visto reflejado en la conformacién de este tipo de
organizaciones. La palabra emprendedor proviene del francés entrepreneur (pio-
nero), término que se fue utilizando para identificar a quien comenzaba una
idea de negocio, lo que caracterizaba a empresarios innovadores (Castillo, 1999).
Muchas instituciones educativas de la bésica secundaria y media académica tanto
del sector privado como del publico han enfocado sus proyectos educativos insti-
tucionales (PEI) hacia el emprendimiento. Esta actividad académica sin duda ha
dejado huella en los proyectos de vida de muchos colombianos que han visto en
el emprendimiento una oportunidad para el mejoramiento de su nivel de vida.
Para Castillo (1999), la ensefianza del emprendimiento hoy en dia se basa en la
creacion y aplicacion de modelos tedricos para explicar las razones por las cuales
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ciertas decisiones se toman y fomentar el emprendimiento como una manera de
pensar y de actuar.

El protagonismo del marketing

El fortalecimiento de la estructura administrativa de las mipymes radica en su
poderio comercial, es decir, en su estructura de marketing; por ello, esta drea de
gestién dentro de las organizaciones debe poseer mayor suficiencia para poder
generar, comunicar y entregar valor no solo al mercado local, sino al mercado
internacional, ya sea industrial o de consumo. Las Gltimas tres posturas que ha
tenido la Asociacién Americana de Marketing frente al concepto de mercadeo
poseen un comiin denominador: el valor que deben encontrar los stakeholders en
las ofertas empresariales. Estas dicen lo siguiente:

= Afio 2004: “Marketing es una funcién de la organizacién y un conjunto de
procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir
las relaciones con los clientes de forma que beneficien a la organizacién y a sus
publicos de interés” (American Marketing Association, s. f.).

= Ano 2013: “El marketing es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor
para los clientes, clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing
Association, s. f.).

Eje transversal en la estrategia de marketing de las organizaciones es el valor.
Por ello, en los postulados anteriores aparece como protagonista principal en las
definiciones de marketing. El valor ha introducido una mayor importancia en las
relaciones entre las organizaciones y el mercado; por ello, el marketing se puede
considerar como la ciencia del intercambio, pues permite detectar las necesida-
des existentes en el mercado y crea una oferta coherente con esas necesidades
(Cobo-Quesada, Hervé y Aparicio-Sanchez, 2010). Visto de esta manera, la fi-
nalidad del marketing es comprender cémo las empresas y los consumidores se
comunican mutuamente y procuran solucionar sus necesidades en el mercado
(Coca-Carasila, 2008).

Las mipymes deben reconocer que no solo deben enfocar sus esfuerzos comer-
ciales en el marketing operativo, es decir, en las actividades de venta; por ello, en
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el entorno de ventas actual, no es suficiente confiar en los vendedores estrella y
esperar lo mejor (Ledingham, Kovac y Simon, 2006). Para ser competitivas deben
desarrollar la mayoria de los elementos del marketing ticticoy, lo més importante:
marketing estratégico. Asi, el marketing para las mipymes ser4 total (tabla 2).

Tabla 2. Concepcién del marketing total para las mipymes

Marketing estratégico Marketing tictico Marketing operativo
= Investigacién de mercados = Producto = Ventas
= Segmentacién = Procesos = Servicio al cliente
= Anilisis de la competencia = Productividad y calidad
= Branding = Precio

= Distribucion

= Promocién y publicidad
= Presencia-infraestructura
= Personas

Fuente: elaboracién propia.

El marketing estratégico en las mipymes

El futuro no solo de las mipymes, sino de cualquier organizacién debe tener sus
bases en el marketing estratégico, funcion vital que debe estar a cargo de los di-
rectivos de las empresas, en especial de los gerentes de mercadeo. Por el hecho de
que algunas mipymes cuentan con recursos limitados, se hace necesario contar
con un plan estratégico de mercadeo que determine su estrategia corporativa,
su relacion con el ambiente organizacional, con la determinacién del portafolio
de sus unidades estratégicas de negocio y, por ultimo, con el direccionamiento
estratégico que determina el norte y el camino por seguir de las organizaciones:
su estrategia. “La estrategia competitiva consiste en ser diferente, ser diferente
significa elegir un conjunto de actividades diversas para prestar una combinacién
tnica de valor” (Porter, 2008, p. 12).

Son muchas las organizaciones que realizan un gran esfuerzo en los procesos
de produccién como etapa inicial en la gestion de las actividades comerciales,
dejando de lado la investigacion de mercados, que realmente debe ser la génesis de
la concepcion de los negocios. Esta se conoce como el disefo, la recopilacion, el
andlisis y el reporte de la informacién y de los datos relevantes del mercado para
una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa (Kotler y Keller, 2012).
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Muchas organizaciones gastan recursos elaborando ofertas que al momento de
venderse no generan ningtn tipo de valor para el mercado: “Desde que se origina
la verdadera orientacion al consumidor, el marketing y la gestion de las empresas
han evolucionado notablemente, tanto a nivel académico como desde el punto
de vista cientifico y prictico” (Gonzélez, 2011, p. 4). Por esto, en la actualidad,
es mayor el porcentaje de ideas de negocio que decaen que las que triunfan en el
mundo globalizado. “La improvizacién no tiene cabida; exige en cambio introdu-
cir metodologias y herramientas que permiten definir la ruta estratégica para llegar
exitosamente a sus mercados objetivos” (Serna, Salazar y Salgado, 2009, p. 94).

De la mano de la investigacion de mercados aparece la segmentacion: las
organizaciones deben identificar quiénes serdn sus verdaderos clientes de todo
el mercado potencial registrado, ain mads las mipymes, debido al débil musculo
financiero que muchas de estas poseen. En la mayor parte de los mercados actuales
resulta practicamente imposible satisfacer a todos los consumidores con un solo
producto o servicio. Las personas tienen gustos e intereses variados, y a medida que
aumenta su poder adquisitivo demandan productos que se adapten mejor a sus
necesidades, aunque ello suponga un mayor desembolso econémico de su parte
(Prado y Mallou, 2000). Llegar a todo el mercado potencial cuesta mucho, quizds
identificar algunos nichos o segmentos con caracteristicas geograficas, demografi-
cas y psicogréficas determinadas serd mds beneficioso para la empresa.

Asi mismo, la organizacién debe identificar claramente un elemento funda-
mental para la estrategia de la organizacion, que es la competencia. No tanto por el
hecho de su existencia como tal, sino para que desde esta se planteen en la empresa
ventajas competitivas que la diferencien dentro del sector especifico. Pero, ;qué
es una ventaja competitiva? Es aquello que la empresa hace mejor que los rivales,
por lo que representa una fuerza para competir y una experiencia especializada
que la competencia no puede igualar (Salazar, 2000).

Existen desde el mundo académico cinco fuerzas que definen la estructura
de rentabilidad de un sector al determinar cémo se distribuye el valor econémico
que crea. Ese valor podria ser socavado mediante la rivalidad entre competido-
res existentes, por cierto, pero también puede debilitarse debido al poder de los
proveedores y el poder de los compradores, o puede ser limitado por la amenaza
de nuevos entrantes o de substitutos. La estrategia puede ser percibida como la
practica de construir defensas contra las fuerzas competitivas o como encontrar
una posicién en un sector donde las fuerzas son mds débiles. Modificaciones en
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la estabilidad de las fuerzas indican cambios en el escenario competitivo que son
clave para la elaboracién continua de la estrategia (Porter, 2008).

Por ultimo, desde el entorno estratégico, la optimizacién de la marca para el
mercado es prioridad para la perduracion de la empresa a largo plazo, y es en este
escenario donde el branding aparece como principal protagonista. El branding bus-
ca concebir, disenar, implementar y rentabilizar un
concepto de imagen y de producto que responda a "La optimizacién
los valores y a los deseos de un senglento del merca- de la marca para
do (Colmenares, 2007). Esta funcién debe generar

o el mercado es
valor en la comunicacién que desea establecer la .
o . prioridad para la
organizaciéon con su mercado objetivo. Para que =
. , perduracién de la
las estrategias de branding logren generar valor de

empresa a largo

marca es preciso que los consumidores estén con-

vencidos de que existen diferencias significativas plazo, y es en este

entre las distintas marcas de una misma categorfa escenario donde el

de productos o servicios (Kotler y Keller, 2012). branding aparece
Desde lo anterior, es importante reconocer la perti- como principal
nencia de la marca en su proceso de valoracion, es protagonista".
decir, reconocer la existencia del brand equity en la
gestion de la administracién de marca, puesto que medir el valor de una marca e
identificar los elementos esenciales de su gestién pasan a ser consideradas cuestio-
nes fundamentales en el drea de marketing (Ortegon, 2012). Por ello, la funcién
principal que desarrollan los gerentes de marca para crear y administrar el valor de
esta como sistema de negocio es el branding (Colmenares, 2007).

El marketing tictico en las mipymes

En el marketing tactico se identifican ocho variables que la empresa debe desa-
rrollar para que las ticticas de mercadeo concuerden con su previa estrategia:
producto, procesos, productividad y calidad, precio, distribucién, promocién y
publicidad, presencia-infraestructura y, por tltimo, personas (Serna et al., 2009).
Un gran niimero de empresarios de mipymes enfocan sus actividades en este nivel
de marketing solamente en las promociones, descuidando la generacién, comuni-

cacion y entrega de valor de siete elementos mds.
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El producto es el elemento basico del marketing mix. En el entorno econémico
los productos juegan un papel fundamental porque dinamizan el consumo, siendo
este la etapa final del proceso econémico. El mercado puede adquirir productos
para su uso directo, para su trasformacién o para su comercializacion; por ello, en
este caso las mipymes deben generar, comunicar y entregar valor en cada una de
sus ofertas empresariales, en cada uno de sus productos. En un lenguaje adminis-
trativo, los productos pueden ser bienes y servicios; sin embargo, con la evolucién
del marketing y el mercado, los productos, como ofertas empresariales, se han
diversificado. Un producto puede ser un bien fisico, un servicio, un evento, una
experiencia, una persona, un lugar, un derecho de propiedad, una organizacion,
informacion y una idea (Kotler y Keller, 2012).

Los procesos, como segunda variable, son las actividades relacionadas con la
cadena de suministro, es decir, con la gestion logistica. Una cadena de suministro
estd formada por todas aquellas partes involucradas de manera directa o indirecta
en la satisfaccion de una solicitud de un cliente. La cadena de suministro inclu-
ye no solamente al fabricante y al proveedor, sino también a los transportistas,
los almacenistas, los vendedores al detalle (0 menudeo) e incluso a los mismos
clientes (Chopra y Meindl, 2008). La clara y 6ptima regulacion de los procesos de
abastecimiento por parte de la mipyme al mercado es trascendente para la entrega
de valor, pues en cada uno de los procesos que ejecuta una empresa para lograr
la concepcion y entrega de una oferta debe estar presente este elemento, el valor.
Valenzuela, Garcia de Madariaga y Blasco manifiestan que “el valor representa no
lo que el producto o servicio hace, sino el impacto que tiene en la vida del cliente”
(2007, p. 71). El valor ha introducido una mayor importancia en las relaciones entre
organizaciones y mercado; por ello, el marketing se puede considerar como la cien-
cia del intercambio, pues permite detectar las necesidades existentes en el mercado
y crea una oferta coherente con esas necesidades (Cobo-Quesada et al., 2010).

La productividad y calidad se relacionan con el continuo mejoramiento de
la operatividad de los procesos de la empresa; teniendo en cuenta la sobreoferta
existente en el mercado actual, estas dos variables son trascendentales en la gene-

raciéon de valor:

Productividad significa producir con calidad, y oportunidad al costo que el
cliente estd dispuesto a pagar. El cliente no estd dispuesto a pagar a la no
calidad. Premia la calidad como el cumplimiento de la promesa de valor.
(Serna et al., 2009, p. 132)
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El precio es un elemento diferenciador para cualquier empresa: una gran por-
ci6n del mercado determina la compra teniendo en cuenta el precio de las ofertas.
Algunos gerentes de mercadeo enmarcan su gestién desde una sola actividad,
pensando que esta es la salvacion de las empresas: la “disminucién de precios”;
sin embargo, el mercado es muy sensible ante esto y no siempre serd bienvenida
esta estrategia. La politica de precios constituye un drea de especial relevancia
en el comercio, por lo que resulta fundamental tanto en las operaciones ticticas
que las empresas implementan en el corto plazo como en su normal desempefio
y supervivencia a largo plazo (Ruiz, Caraballo y Zarco, 2008). Los gerentes de
mercadeo que necesitan las mipymes no solo disminuyen los precios de las ofertas
como estrategia comercial porque saben que para otra gran porcién del mercado
esto es sinénimo de debilidad ante la industria, tienen claro que el apalancamiento
menos costoso es el que surge del marketing y es el hecho de poder incrementar
los precios de los productos sin disminuir sus niveles de demanda, y cémo lo lo-
gran: generando, comunicando y entregando valor. “El precio puede influir en la
demanda de diversas maneras y, por consiguiente, es una herramienta de mucha
importancia en el desarrollo de la estrategia de marketing de la empresa” (Guilti-
nan, Paul y Madden, 1998, p. §9).

La distribucién para las mipymes facilita la penetracion y el desarrollo de nue-
vos mercados, es decir, crecimiento empresarial y comercial. Por ello, el hecho de
que los mercados actuales sean volatiles, desde su referenciacion psicoldgica hasta
su entorno, hace que la red de distribucién también deba evolucionar y diversifi-
carse. La utilizacion de telecomunicaciones y la virtualidad deben convertirse en

un elemento de la cultura organizacional para las mipymes:

El drea de distribucion se halla en estado de flujo, tal vez incluso de
trasformacién en gran parte por el difundido uso del internet, el crecimiento
del comercio electrénico y el conflicto y competencia resultantes entre
canales y miembros de las cadenas de abastecimiento. (Stanton, Etzel y

Walker, 2007, p. 378)

Para las mipymes, la promocién y la publicidad son elementos independientes,
como se dijo anteriormente; son muchas las organizaciones que soportan su estra-
tegia de marketing en promociones en busca de incrementar sus ventas y hasta aht
llegan. “La promocién es el conjunto de actividades comerciales que desarrolla

una organizacién con el fin de incrementar su volumen de ventas en el corto
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plazo” (Bigné, 2003, p. 17). Sin embargo, muchas mipymes no ejecutan estudios
técnicos en la relacién costo-beneficio que implican las promociones y es minima
la inversion en publicidad, en comunicacion estratégica. “La publicidad es hoy en
dia uno de los factores sociales de mayor importancia, pues impulsa el consumo
hacia el sentido que el empresario desea, provocando la aceleracion del consumo y
con ello el desarrollo econémico” (Céspedes, 2005, p. 287).

La presencia-infraestructura, como variable de la mezcla, contribuye a la ima-
gen diferente y agradable de la empresa hacia sus publicos, tanto internos como
externos. Los diferentes ambientes estimulan en clientes y empleados sentimientos
y reacciones apropiadas que facilitan la relacién entre proveedor y cliente (Serna
et al., 2009). Sin embargo, se observa en el mercado un sinnimero de mipymes
sin presencia virtual, sin un sitio web que haga parte de su infraestructura. Los
asesores comerciales y demds miembros de estas organizaciones no generan valor
sin una identidad corporativa en su comunicacién virtual, tanto interna como ex-
terna. Por ello, la proliferacién de sitios de encuentro social en la web ha generado
una cotidianidad en el uso de estos ambientes en la gran mayoria de personas,
siendo estos aprovechados al médximo por aquellas empresas que han visto en el
ambiente online la mejor manera de llegar al mercado de forma masiva y a la vez
personalizada. La esencia del marketing tradicional estd siendo utilizada por el
marketing virtual, que hace referencia al estudio de las técnicas del uso de Internet
para publicitar y vender productos y servicios (Salazar, 2014).

Finalmente, nos encontramos con la tltima variable de la mezcla: las personas;
el talento humano, aunque parezca un drea de gestién diferente a la de marketing,
debe generar, comunicar y entregar valor en cada una de sus funciones dentro y
fuera de la empresa. La gestion del marketing interno e integrado como elemento
del marketing holistico no solo debe estar en los libros, debe estar en el direcciona-
miento estratégico de las mipymes, en sus misiones y visiones y, de esta manera, en
el quehacer de su talento humano, de las personas. El marketing interno asegura
asi que cada miembro de la organizacién adopte de forma apropiada los principios

del marketing (Carasila, 2008).

Y ;el protagonismo del gerente?

El gerente de hoy debe contar con una serie de competencias que fortalezcan no

solo su gestién en forma individual, sino que involucren con estas mismas a todo el
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talento humano que tiene a cargo. Ante ello, Centeno y Serafin plantean que “la
gerencia como actividad genérica estd estrechamente vinculada con el liderazgo,
dado que el gerente de una u otra forma conduce los destinos de la organizacion,
departamento o equipo que gerencia” (2006, p. 3). Por ello, la organizacién debe
estar preparada para asumir los desafios que llegan con una economia de mercado
como la que hoy domina la industria y los negocios transnacionales. El gerente de
hoy debe ser un profesional capaz de abrir nuevos horizontes, de visualizar nuevos
mercados con la innovacién tecnolégica como principal aliado, y de encontrar
en los constantes cambios, mds que amenazas, oportunidades de crecimiento, sin
dejar de lado el impacto social, econémico y ambiental que puedan generar las
acciones industriales, con un amplio sentido de dignidad, de trabajo en equipo, de
responsabilidad social y de sustentabilidad; “se requiere liderazgo para actuar des-
de una perspectiva global y crear una sinergia organizativa apropiada a las nuevas
condiciones de competitividad” (Herndndez y Valencia, 2004. p. 7).

Las competencias gerenciales

Este gran desafio debe ser enfrentado con la proactividad, la ética, la actualizacién
cognitiva, la innovacién y la capacidad de andlisis en la toma de decisiones. Desde
estas premisas, entre las competencias gerenciales para lograr empresas compe-
titivas en el contexto internacional se resaltan las siguientes: el humanismo, la
orientacion al logro, la gestion comercial, el manejo de los idiomas, el manejo
integral de tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) y el liderazgo.
Desde el humanismo, debemos entender que a partir del Renacimiento, etapa
inicial de la Edad Moderna, el hombre ha sido el protagonista de la historia, y
hasta ahora lo sigue siendo; ¢l ha estado en una constante evolucién cognitiva,
social, cultural, tecnolégica, econémica; pero, sobre todo, en una evolucién de
st mismo. Por ello, ese protagonismo debe estar presente en todos los escenarios
donde interactie el ser humano, y la empresa es uno de estos (Solomon, 2001).
La ética siempre serd una condicién para el ser humano; dentro de los estudios
axiolégicos encontramos las éticas aplicadas y a su vez la ética en la empresa. Para
Alvaro Hamburger (2008), este concepto se puede visualizar desde dos perspecti-
vas: la primera es que la ética empresarial es la disciplina que aplica a los negocios
principios éticos, segtin los cuales las obligaciones sociales de la empresa trascien-

den de sus funciones econémicas; y la segunda es que la ética de la empresa es la
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disciplina que ayuda a forjar una cultura empresarial fundada en un sistema de
valores corporativos.

De gran relevancia es la orientacion al logro. El gerente de hoy siempre debe
estar en la bisqueda de resultados favorables ante las posibles alternativas que
se puedan presentar en los entornos empresariales, pues estas surgen como con-
secuencias en la toma de decisiones frente a las exigencias, desafios y riesgos de
las tendencias econémicas contempordneas (Ledn,

"El gerente debe Topa, Valero y Lévy, 2009). Las organizaciones de-

ser el punto de ben estar realizando constantemente actividades

. fortalezcan mpetencia en len
referenc1apara que ota‘e can esta .co petencia en su talento
. humano si buscan mejorar los resultados de sus ac-
el equipo de . o
. tividades econémicas.
trabajo al mostrar _
El gerente debe ser el punto de referencia
una constante . .

para el equipo de trabajo al mostrar una constante

asertividad en asertividad en el alcance de los elementos deter-

el alcance de minados en la planeacién (estratégica y tdctica), la

los elementos organizacion, la direccién, la ejecucion y la retroa-

determinados limentacién con altos estdndares de excelencia; asf

en la planeacién
(estratégica

y tdctica), la
organizacion,

la direccion, la

ejecucion y la

retroalimentacion
con altos
estandares de
excelencia".

mismo, debe manifestar su interés por llevar a cabo
un trabajo bien hecho y por marcar retos dificiles,
perorealistas, mediblesy alcanzables, estableciendo
indicadores de gestion para evaluar sus resultados,
los de su equipo y la empresa. “La Orientacién al
Logro es una competencia que puede incluirse en
la categoria de sistémica pues se requiere una visién
de todo el proceso para poder llegar al logro desea-
do” (Villay Poblete, 2007, p. 304).

Desde la gestion comercial, el gerente de hoy
juega un papel fundamental. El fortalecimiento de
la estructura administrativa de las empresas radica

en su poderio comercial, es decir, en su estructura de marketing; por ello, esta drea
funcional dentro de las organizaciones debe poseer mayor suficiencia para poder
generar, comunicar y entregar valor no solo al mercado local, sino al mercado

internacional, ya sea industrial o de consumo.
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Muchos gerentes primero producen y luego radican sus funciones de
Marketing en los procesos de ventas y promocién, esto debido al hecho de que
la empresa no estd suficientemente focalizada en el mercado y orientada al
consumidor. (Kloter, 2004, p. 2)

El desarrollo de nuevos mercados es una tendencia de las empresas compe-
titivas a nivel internacional, y no solo de las multinacionales, muchas mipymes
(microempresas, pequenas y medianas empresas) han logrado atender demandas
extranjeras gracias a la comunicacién establecida en diferentes escenarios comer-
ciales, y para ello, ha sido fundamental que sus gerentes posean un 6ptimo manejo
de los idiomas desde el cual se potencialicen sus ofertas comerciales. “De esta
manera, ser bilingiie se vuelve una norma, y no un talento especial como solia ser
antes” (Ohmae, 2008, p. 185).

En el mundo es claro que el idioma lider en los negocios es el inglés; sin em-
bargo, un gerente competitivo debe desenvolverse en varios de estos. Sin duda el
podio de los idiomas lo complementan el francés y el alemdn, pero no se puede
dejar de lado el mandarin, lengua predominante en los gigantescos mercados asid-
ticos. Asi, el multilingiiismo potencializa al gerente de hoy, debido al hecho de que
en los negocios internacionales es una ventaja respetar la cultura e idiosincrasia de
los clientes. “El ideal lingiiistico de la economia global es el bilingiiismo general
y casi universal, o quizds el multilingiiismo” (Ohmae, 2008, p. 185).

El valor de la informacién es inmenso para el proceso administrativo. Por ello,
es evidente que el nacimiento de nuevas formas de gestion y tendencias de inno-
vacién organizacional estd relacionado con la utilizacién y el manejo integral de
TIC. “[...] existe una directriz hacia el uso del conocimiento en la produccion de
bienes y servicios, impulsado por el fenémeno de las empresas TIC y de Internet,
que favorecen las posibilidades de comunicacién” (Romero y Fanjul, 2010, p. 126).
La era digital es ahora; la administracion del conocimiento y la planificacion de los
recursos empresariales deben convertirse en parte de la cotidianidad administrati-
va. Internet, las redes sociales, el desarrollo de programas informaticos, el conjunto
de herramientas que permiten el proceso, el almacenamiento y la transmision de
audios, datos, textos, imdgenes y videos, entre otros, responden a las necesidades
de las relaciones comerciales globalizadas. Por estas razones, el drea de los sistemas
de informacién dentro de la empresa competitiva de hoy debe ser transversal e
integradora respecto a las demds dreas de gestion, y la génesis de esa integracién

es la concepcion de la gestion digital como cultura organizacional.
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La inversion en TIC aplicables al ejercicio administrativo es alta; sin embargo,
el valor percibido por la empresa y por los agentes que la rodean también es alto,
y trac con su montaje varios beneficios, entre estos encontramos el fomento del
aprendizaje como cultura organizacional, el levantamiento de barreras de entrada
en economias globalizadas y el desarrollo de ventajas competitivas a nivel domés-

tico e internacional.

[...] el proceso de formacién y ejercicio de las relaciones de poder se
transforma radicalmente en el nuevo contexto organizativo y tecnoldgico
derivado del auge de las redes digitales de comunicacién globales y se erige
en el sistema de procesamiento de simbolos fundamental de nuestra época.
(Castells, 2009, p. 560)

Se encuentra como competencia fundamental en los gerentes el liderazgo. Es-
tos elementos hacen parte de las actividades de direccion como etapa del proceso
administrativo, la cual es de suma importancia, partiendo del hecho de que en esta
el gerente debe otorgar el direccionamiento a lo disefiado en la planeacion desde
las relaciones con las personas que trabajan con él. Situaciones como la coordi-
nacion de intereses, la comunicacién jerdrquica, la resolucién de conflictos, la
responsabilidad, la autoridad, entre otras, marcardn el perfil motivacional de todo
el equipo humano desde el liderazgo. Para De Sendagorta, el lider

[...] es persona que influye en otras para que tomen una direccién compartida;
consigue que la gente haga cosas que inicialmente no querfa y luego guste
de hacerlas. Tiene capacidad para imprimir su voluntad en los liderados e
inducirles al seguimiento, a la obediencia, al respeto y a la cooperacion. El
lider persuade, atrae, da su confianza y gana la confianza; mueve con suavidad,

motiva y dirige, cambia los rumbos y las cosas. (2008, p. 7)

Conclusiones

Diversos académicos de las ciencias econémicas y administrativas podrian plan-
tear muchas mds competencias gerenciales para lograr empresas competitivas en
el contexto internacional; sin embargo, las aqui planteadas persiguen el perfil
del gerente de hoy; no obstante, estas seguirdn variando en la medida en que los
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enfoques administrativos y comerciales vayan evolucionando, lo cual es todo un

hecho.

Hasta donde llegardn los niveles de competitividad, las exigencias del mercado,

el desarrollo tecnoldgico, la globalizacién —como neoglobalizacion—, las refor- 223

mas legislativas de las naciones, los cambios demograficos y los descubrimientos

desde la administracién del conocimiento, para que los gerentes del mafana de-

sarrollen potencialidades atn no sistematizadas o documentadas. La tnica salida

que tienen ante lo anterior es seguir siendo competentes.
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