Atirma Frank Feather, analista internacional

“LA CRISIS EN LATINOAMERICA
ES DE CONCEPTOS, NO ECONOMICA”

iCrisis en América Latina! se escucha de
nuevo en Jos grandes centros de negocios
del mundo. La dificil situacidn econémi-
ca de algunos paises de la regidn, asi
como la volatilidad sin precedentes del
délar en los mercados internacionales,
han comenzado a inquietar a algunos in-
versionistas. Pero para Frank Feather,
quien ha sido pieza fundamental en los
procesos de toma de decisiones de insti-
tuciones como Jas Naciones Unidas, el
FMI y el Banco Mundial, no hay tal. Afir-
ma categéricamente que “la crisis en
América Latina es de conceptos y no eco-
némica’.

Feather, quien se ha convertido en un
“guru” del porvenir empresarial gracias
a su larga experiencia en el estudio de
tendencias y al alto promedic de acier-
tos, considera que el futuro de los nego-
cios en América Latina serd bien impor-
tante, siempre y cuando se logren supe-
rar algunos obstdculos que considera han
entorpeciendo su desarrollo.

“Por un lado, ésta es una zona que adn tie-
ne grandes problemas de infraestructura que
solucionar. De otra parte, es una regién que
debe elevar la calidad de vida de sus habi-
tantes”, coment6 durante el lanzamiento
del Programa Impsat 2000, el pasado 9 de
septiembre en Santafé de Bogotd.

“Alguien debe
explicar lo que estd
ocurriendo”
dice el renombrado
futurdlogo que
vaticing la caida del
muro de Berlin y las
crisis petrolera de la

OPEP y de la
deuda mundial.
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Una vez superadas estas dificultades, ha-
brd grandes oportunidades para las em-
presas interesadas en expandir sus ope-
raciones y en abrir nuevos mercados, es-
pecialmente si se toman en cuenta las
implicaciones que el Internet tendrd so-
bre los hdbitos de compra de los consu-
midores y la forma de hacer negocios en
el futuro.

Con esto en mente, el experto habld acer-
ca de las tendencias que marcardn la era
de 1a globalizacidn, las cudles obedecen
alos dramdticos cambios y a la visién que
deben tener los hombres de negocios para
adaptarse a ellos.

EL NEGOCIO DE LA INFORMACION

Segun la éptica de Frank Feather, muy
a comienzos del préximo milenio, todo
el mercado serd digitalizado. Los ne-
gocios operardn las 24 horas del dia y
la competencia se desarrollard en el es-
cenario ciberespacial. “Las empresas
deben modernizarse en forma acelera-
da. Aquellas que se resistan a adentrarse
en el mundo de la informatizacién es-
tan condenadas a desaparecer. Es la ley
del mercado, ya que solamente lo que
sea susceptible de ser digitalizado so-
brevivird en el rundo de los negocios
futuros”, aseverd.




Feather considera que el éxito de una or-
ganizacion en un mundo infoglobalizado
y digitalizado radicard en su habilidad de
informar al cliente sobre los productos y
servicios. "La forma como se transmita
esta informacién, as{ como la claridad y
la rapidez con que se haga, serd lo que,
en tltimas, logrard la venta. Por ejemplo,
si el negocio de una aseguradora es ven-
der tranquilidad, ;como usard la informa-
cién para mejorar esa sensacién de
bienestar?”.

Porello, cada cual debe preguntarse: ;En
qué negocio estoy? ;Como va a benefi-
ciar la informética a mi negocio?

“Los que respondan estas preguntas ten-
drdn la clave del éxito”, dice. ;Por qué?
Porque el futuro inmediato estd signado
por el concepto de la nueva Revolucién
Industrial — la del Internet - y por un nue-
vo estilo de vida basado en la informacién.

De ahi que sostenga que mientras la re-
volucién industrial sacé de la casa a la
produccidn y al consumo, ahora el Inter-
net los retorna at hogar, el nuevo encuen-
tro mundial de los negocios. Esto le per-
mifird a las factorias brindarle a muchos
consumidores un servicio totalmente per-
sonalizado e individualizado —lo que
Feather denomina la “masificacion del
servicio personalizado”- de tal forma que
el consumidor tiene acceso a informacién
completa y, a su vez, permite que su pe-

El aumento de
la poblacion se
traduce en la
multiplicacion de
oportunidades
para mds y
nNUevos negocios.

dido se ajuste a sus necesidades especifi-
cas. Como resultado de eilo, se dejan a
un lado viejos conceptos “masivos” de
produccion, consumo, mercadeo y publi-
cidad. Hasta las compafifas mds peque-
fias pueden entrar a compelir con produc-
tos muy especializados.

VIENE LA REVOLUCION

Frank Feather pone de manifiesto que, al
contrario de lo que la gente piensa, el fu-
turo de los negocios serd muy importante
en América Latina. “Mirando hacia el fu-
turo, para el ano 2020 habrd unos 700 mi-
lTones de habitantes, aproximadamente. El
aumento de la poblacién - lejos de ser un
problema — debe observarse con otra 6pti-
ca en el mundo empresarial, que no puede
ser otra que Ja multiplicacion de las opor-
tunidades para mds y nuevos negocios”.

Eso es asi siempre y cuando se logre en-
tender que en los préximos veinte afos
sus habitantes buscardn mejorar su bien-
estar, y estardn — como resultado de ello
— en procura de encontrar las empresas
que se lo proporcionen. Situacion que lle-
va a Feather a pensar que serd en el cam-
po de la informdtica y especialmente con
el Internet donde se presentara la mayor
posibilidad de expansion de negocios,
especialmente en Latincamérica,
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“El mercado siempre va a seguir creciern-
do. No importa si a veces hay retroce-
sos. Por eso es tan importante que las
empresas en el mercado global entien-
dan cuales son los nuevos conceptos de
mercado y hagan un esfuerzo para apren-
der a atender las diferencias étnicas y a
conocer las raices culturales y [os gus-
tos de sus clientes para poderles prestar
un mejor servicio”.

En este sentido, la investigacién de mer-
cados se convertird en una valiosa herra-
mienta para establecer lo que la gente
realmente quiere. Es asf como se comien-
za a hablar de mercados etnograficos y
de conceptos como la tecnograffa (uso de
tecnologia) y “webografia” (uso de los
web del Internet).

UN MERCADO CON
UN ENORME POTENCIAL

El potencial del mercado cibernético es
enorme, pues basta con que una persona
tenga una linea telefonica para poder en-
trar a la Red. “El idioma no es una
limutante. Usted puede hablar en su pro-

Las empresas
del futuro serdn
las que ven al
mundo como
su mercado.

pioidioma y el destinatario recibe el men-
saje en su propio idioma”, aseguré, co-
mentando que un 58% de las comunica-
ciones se hacen en inglés, el 11% en es-
pafiol, el 9% en japonés, el 5% en ale-
man, el 4% en francés y el 3% en chino.
“Al 11% del segmento de habla hispana
hay que sumarle el 3% de latinos que vi-
ven en Estados Unidos y el 1% de Brasil,
para un total del 15%. Este es un merca-
do muy representativo”.

“La Web, continud, es un telar que estd
tejiendo formas de hacer mucho dinero”,
pero que, en lo que respecta a América
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Latina, se requiere mejorar en su totali-
dad la red de servicio telefénico. “Cuan-
do la infraestructura se amplie y sea mds
eficiente, la gente acudird més a Internet.
Y de los nueve millones de personas ac-
tualmente conectadas al Internet, podria-
mos estar pasando a cientos de millones
de personas en el afio 20207,

Y Jas empresas no serdn las Gnicas bene-
ficiadas. “Esta tecnologia mejorard aspec-
tos como la educacion, el aprendizaje, la
salud y los servicios médicos, y los hard
accesibles a los habitantes de los lugares
mds remotos’”.

BARRERAS AL DESARROLLO

Hablando sobre [a crisis de América La-
tina, la desestimd. Considera que es un
proceso normal dentro de los ciclos de
crecimiento econdmico, los cuales se
comprimen cada nueve o diez afios — dice
que habra recesion en los afos 1999, 2009
y 2018 - pero que para nada afectan el
crecimiento a largo plazo. Al respecto,
explica que tecnologias como el teléfo-
no, el fax, el Intermet y los satélites con-




tribuyen a hacer crecer la economia con indices mayores. “El movimiento mds
veloz de la informacién permite una toma de decisiones mas rdpida y, como
resultado, un aumento en la productividad”.

Para Feather, la verdadera crisis es de conceptos. Enumeré unos cuantos:

* Existencia de fronteras — “Los mapas no son la dltima palabra para orientarnos.
Estos nacieron antes de que Colén viniera a América”, dijo, explicando que en el
largo plazo, se puede esperar una continuacién de los tratados de libre comercio,
una tendencia hacia crear grandes mercados comunes y una mayor desregulacidn.
“La globalizacién hace olvidar el concepto de pais. Y la falta de fronteras obliga-
rd a las empresas a tecnificarse para sobrevivir”.

* Flujo de informacion limitado — En un mercado infoglobalizado, la gente requie- ‘
re més acceso a la informacion y quedan por fuera Jos sistemas centralizados |
de informacion. “Una empresa infoglobalizada puede ubicar y adaptar sus ope-

raciones de acuerdo con las necesidades de los clientes y las condiciones del
entorno, mantener sus inventarios en niveles minimos y eliminar las divisiones

entre los departamentos, lo que permite que cada persona pueda brindarle in- i
formacién completa a los clientes. Su estructura también le permite apalancar
la operacién, al convertirla en una fuerza global mucho mds poderosa que la
suma de sus partes”.

* Mercados domésticos vs. extranjeros — La “glocalizacién™ es un concepto que
definird las tendencias del futuro en los negocios. “Toda competencia es
global y local. Por ello, una verdadera empresa “‘glocal” debe atacar los
mercados globales, defendiendo los mercados locales. Mejor ejemplo que

¢QUE ES IMPSAT 2000?

Impsat 2000, creade por la multina-
cional de telecomunicaciones del mis-
mo nombre, es un ambicioso progra-
ma que busca responder a las nece-
sidades de un nuevo entorno carac-
terizado por la globalizacién, la
virtualizacin y la convergericia de la
tecnologia.

Se trata de la primera autopista infor-
matica latinoamericana, una red que
conectard a cerca de 170 ciudades a
través-de un millén de kilémetros de
tendidos de fibra Optica de alta capa-
cidad. El ancho de banda de este ca-
nal permitira la tfransmisién de voz,
datos y video. Dicha red enirara en
viger en el afio 2000 y tendra una in-
version total de US $2.400 millones.

Miinchener
— Munich Re

Ruck
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el de Coca Cola no hay: el 84% de sus
negocios estan por fuera de Jos Esta-
dos Unidos; se espera que en 10 afios
se aumenten al 90%".

“Las compaifiias de éxito ven el panora-
ma en grande. Han visto la necesidad de
explorar los mercados a escala mundial
porque consideran que no basta tener
como punto de referencia al propio en-
torno comercial”, afirmo.

¢ Costo — La tecnologia se ha vuelto mu-
cho més accesible con el tiempo. “Hoy
en dia se prende una nueva
computadora por minuto a nivel mun-
dial. Con la convergencia de tecnolo-
gias (televisores que hacen Jas veces de
computadoras, por ejemplo) es factible
que este proceso se acelere a pasos agi-
gantados en América Latina.

¢ Resistencia al cambio — Cualquier em-
presa que no cuente con una direccion
en Internet simplemente no existird en
el espacio cibernético. Se trata de un
enorme mercado potencial que se per-
derd, del cual un 15% es hispanoameri-
cano. ;Qué tan rdpido pueden comuni-
carse los clientes con nosotros? ; Qué tan
rdpido podemos comunicarpos con los
proveedores y con los bancos? Las em-
presas mas avanzadas ofrecerdn acceso

Sélo lo que sea
susceptible de ser
digitalizado
sobrevivird en el
escenario de los
negacios futuros.

inmediato a la informacién, bien sea a
través de una Intranet, st el acceso ha de
ser restringido, o a través del Internet.

IMPLICACIONES PARA LOS NEGOCIOS

“Dado todo lo anterior, hay que pensar
en lo siguiente: ;Si en el futuro la mayo-
ria de los colombianos van a tener acceso
al Internet, qué implicaciones tendrd para
nuestro negocio?”, pregunté Feather. Se-
gdn este estratega de negocios, las em-
presas del futuro deberdn evaluar las lla-
madas “cuatro P's” del mercadeo:

* Producto: Los productos y servicios se-
rén hechos a la medida de las necesida-
des del cliente. Ya no se podrd producir,
para luego vender. “Las empresas
infoglobalizadas miran siempre al clien-
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te, que es quien fija la pauta. A semejan-
za del cuerpo humano, la empresa info-
globalizada tendra sensores en sus extre-
midades. La informacién que recibe sera
enviada a su cerebro y ello, a su vez, ge-
nerard una respuesta’.

* Plaza: El punto de venta pasara a ser el
hogar del censumider, que puede ser cual-
quier sitio, en cualquier momento. “Cual-
quier empresa que siga insistiendo que su
punto de venta es un edificio de ladrillo
y mortero, no sobrevivird”, afirmg, dan-
do como ejemplo a los bancos, que def-
nié como una compleja red de intercam-
bio de informacién.

* Precio: El concepto del precio serd reem-
plazado por el “valor total para el estilo de
vida”. El Internet hard posible que el con-
sumidor compare y adquiera productos y
servicios de miltiples competidores en un
solo lugar. El precio dejard de ser una ven-
taja competitiva. El valor agregado se en-
contrard en el servicio, en la atencion
posventa y en la rapidez y eficacia con la
que se puedan satisfacer sus necesidades.

° Promocion: La publicidad masiva serd
eliminada, a favor de un posicionamiento
preciso y personalizado. Ei consumidor
dejard de ser andnimo. N
“Es cuestién de mentalidad. Si se aceptan
nuevas tecnologias para impulsar la eco-
nomia y ponerla en movimiento, no cabe
duda de que el futuro va a ser mejor’”.

Visto lo anterior, jcudles serdn las em-
presas del futuro?

« Empresas “planetizadas”, es decir,
que vean a la tierra como su mercado

*  Que hayan infoglobalizado sus ope-
raciones

» Con investigacién y desarrollo perma-
nente las 24 horas del dia

¢ Con visidn y coraje para cambiar las
reglas y la forma de hacer negocios.

“El futuro estd en nuestras manos. Es un
gran reto porque lo desconocemos. Pero
todas las tendencias estdn a nuestro fa-
vor”, concluyé.fa

B



Consejo
Colombiano de
. Seguridad

infraestructura necesaria

asistencia técnica a las
seflo, ejecucion y audi-
Programas de Salud

y Proteccion Ambiental,

n la legislacion colombiana, en
ionales e internacionales

netodologias propias.

l B .2. i )
Ny ! Mﬂ"m "“W_"“

. o a- .}.,,,_u-
) -t

PREUENCION Y PROTEGEION CONTR
movamE.
IEDICIIA PREVENTIUA ¥ EL TRABAJD.
ROGRANIA PERMANENTE DE SALUD ocuPAcionnL B st

Disafio. Area de Comunicaciones CCS - Uidia Fabiola Mantinez R,

Carrera. 20 No. 39 - 62 Te




