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Resumen:

Ya transcurridas, dos décadas del inicio del siglo XXI, nos enfrentamos a una realidad
mundial, que moviliza los recursos y los objetivos empresariales a nivel mundial.

Los mercados de consumo, se ven afectados por la pandemia declarada por la OMS,
Covid 19, que impacta en los puestos de trabajo, en la movilidad de las empresas, en
las culturas empresariales, pero mucho mas en las personas. Y si cuando empezaba
este siglo hablabamos que competir era transcender, hoy podemos afirmar que
trascender es tan solo construir confianza en el frente interno y en el frente externo de
las empresas. EI mundo cambié y so6lo se quedara con quien lo interprete, lo
comprenda y lo respete. El desafio serd formular, implementar y controlar una
estrategia que haga que la empresa sea una compafiia, que la sociedad quiera que
exista.

Palabras clave:
Confianza — Sociedad — Estrategia — Trascendencia — Movilidad - Requerimientos

Abstract:

After two decades of the beginning of the 21st century, we are faced with a global
reality, which mobilizes resources and business objectives worldwide. Consumer
markets are affected by de pandemic declared by the WHO, Covid 19, which impacts
Jobs, company mobility, business cultures, but much more to people. And if when this
century began, we spoke that competing was transcending, today we can affirm that
transcending is just building trust on the internal front and on the extremal front of
companies. The world change and it will only stay with those interpret, understand and
respect it. The challenge will be to formulate, implement and control a strategy that
makes the company, that society wants it to exist

! Trabajo elaborado en el marco del Proyecto (Codigo: 80020190300092UR)
titulado: “La formulacidn, implementacion y control de un drea de decision de gestidn de recursos en
las pequerias y medianas empresas”, dirigido por CP. Adriana C. Amigo
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1. INTRODUCCION

“Este no sera el siglo de un pais en particular. Primero porque los cambios se suceden
cada vez mas rapido. Asi que incluso si China se convierte en el nimero uno, puede
que no dure un siglo en ese lugar de prevalencia. Creo que es demasiado sencillo
afirmar que China sera la préxima superpotencia o que India lo sera. Creo mas bien
que viviremos una situacién con una multiplicidad de superpotencias. No una, sino
alianzas o grupos cambiantes, de paises que, comparadas con su pasado, seran
superpotencias”

Alvin Toffler- Revista La Nacién- 1° de febrero de 2009

En “Negocios con Valor” (Amigo; 2009) Amigo, expresa que competir es trascender.
¢, Qué implica trascender?
Trascender es tras-pasar un limite comun y situarse por encima de la media, con
respecto a la posicién de otros actores, jugadores, “dadores” de la caracteristica,
singularidad o simbologia que genera la trascendencia.
Cabe preguntar:

e trascender, ¢ para qué?

e trascender, ¢por qué?

e trascender, ¢para quién?

e trascender, ¢desde qué lugar?

Retomo esos planteos hoy, en plena pandemia mundial. Hoy, para identificar los
cuestionamientos relativos a la Misiéon y a la Vision de la trascendencia, debemos
pensar en las personas.

En un estudio cualitativo realizado este afio por Consultora Market-MARKETING
ESTRATEGICO? en el periodo comprendido entre abril y agosto de 2020, se
analizaron los comportamientos de diez grupos motivacionales que fueron aglutinados
por variables de conglomerado socioeconémicas y psicograficas. En este estudio, bajo
mi Direccidén, todavia no publicado, se detecta que el 66,50 % de las personas
entrevistadas, encuentra en el hogar, el principal centro de armonia interior y familiar.
Ese sentimiento se acrecienta en el primer bimestre de medicion y en el segundo
bimestre de medicidn, se produce un comportamiento adaptativo de los grupos
familiares, los que expresan en su 55,80 % que la adaptabilidad se genera por
adhesién y no por imposicién. Al plantearles qué mejoré y que empeoré con el

? AMIGO, ADRIANA. Consultora Market -MARKETING ESTRATEGICO. ESTUDIO CUALITATIVO. IMPACTO
DEL CONFINAMIENTO EN LOS COMPORTAMIENTOS. PERIODO DE EJECUCION (Abril-Agosto 2020)

Variables de conglomerado-utilizadas: variables socioecondmicas y psicograficas
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confinamiento, plantean los grupos familiares, en el 70 % de los casos, que ha
mejorado la propension a la buena convivencia que luego impacta en la sensacion de
bienestar, ha bajado la dependencia hacia marcas relacionadas con propuestas de
valor que impactan en el posicionamiento personal, mejoran los habitos y la conciencia
del ahorro, se retomaron practicas de entretenimiento familiar participativo y la
creatividad se percibe como un habito que se construye, entre todos los componentes
del grupo familiar en un 60 %, entre subgrupos de pares (padres, hermanos,
compafieros de trabajo en home office) 30 % y de manera individual 10 %.

Esto es tan solo un adelanto, de lo que se analiz6 en el seguimiento de 10 grupos
motivacionales, los que se aglomeraban por Vvariables psicogréficas y
socioecondmicas, es decir los conglomerados se armaron con distanciamiento natural
de variables, pero esas variables que distancian los conglomerados, no se manifiestan
luego en distancias comportamentales.

Esto nos esta manifestando, cambios estructurales que se generaron en el transcurso
de un semestre de vida de las personas, tal como si esto hubiera sido una prueba de
laboratorio, con dos caracteristicas: cambios profundos y cambios rapidos, impactando
de manera trascendentales en nuevos comportamientos en los grupos de pertenencia
de las personas.

Entonces en términos competitivos, lo que Amigo (2009; 2012; 2017) escribe en
“Negocios con Valor’ estd mas vigente que nunca: trascender es perdurar en el
compromiso de brindar de manera continua “valor” a “un determinado grupo de
personas” que debera convertirse en “el grupo aglutinador del valor de la compania”
(GAV). A esta apreciacion deberiamos agregarle una reflexion, esos GAV, ya no son
los mismos, luego las empresas deberan comenzar ya a replantear sus negocios.
Competir en el siglo XXI no es facil. Es singular. (2017) Y es un desafio que merece
replantear algunas filosofias, a las que le agregamos una filosofia irrenunciable: el
conocimiento, el que deberd sustentarse en la credibilidad social. Todas esas
filosofias, han tomado frente a los nuevos escenarios, el protagonismo irrenunciable
de beneficiar al mercado desde practicas éticas, sustentables y socialmente
comprometidas:

La filosofia de la innovacion

La filosofia del conocimiento basado en la credibilidad social
La filosofia de la flexibilidad

La filosofia de la diferenciacion

¢Por qué el siglo XXI, y en especial hoy afio 2020, necesita de innovacion,
conocimiento, flexibilidad, diferenciacion, reconocimiento, trabajo en equipo, respeto
por el sector industrial y credibilidad social?

Pues venimos de un siglo en donde muchas de esas filosofias se diluyeron y entramos
a este siglo con una humanidad desilusionada, separada, quebrantada, no reconocida,
con sectores no incluidos, no pertenecientes a ningdn proyecto, muchas
individualidades y pocas ideas compartidas, miedo a no contar, miedo a ser copiados,
miedo a la pérdida del lugar, todos sentimientos y actitudes cortoplacistas que impiden
la trascendencia. (Amigo, 2017) y hoy estamos viviendo este siglo aprendiendo a
interactuar con la incertidumbre, el compromiso social y escenarios de crisis.
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Han cambiado los miedos de las personas, cerrando mi primer edicion de “Negocios
con Valor” (2009) identificaba uno de los miedos mas profundos de las personas y de
las marcas, al miedo a no ser reconocidos. asumiendo caminos, objetivos y politicas
equivocados y cortoplacistas. mientras algunas empresas buscaban bajar el precio
para competir y atentaban contra el desarrollo de competencias centrales, cada vez
mas, algunas grandes, medianas y hasta pequefias empresas intentaban tan sélo
acostumbrar a la demanda a un dos por uno promocional, no asumiendo el error de la
paralisis creativa 'y algunas personas compraban sujetos con objetos y se olvidaban
de su esencia. (2012)

Entonces deberemos plantearnos como se habran de transformar las filosofias
competitivas para generar valor y desarrollar ventajas competitivas sostenibles.

2. LA FILOSOFIA DE LA INNOVACION

Si innovar es replantear o modificar un status quo, la filosofia de la innovacién le
plantea a la compainiia la posibilidad de hacer, deshacer, rehacer vinculos, servicios,
productos, relaciones, metodologias y por supuesto impactar positivamente en la tasa
de retorno desde este replanteo. Amigo(2009;2012;2017)

Pero el hacer, deshacer y rehacer, hoy comienza con la nueva normalidad, en la que
los nuevos habitos de convivencia social, son esenciales a la preservacion de la vida
humana.

En el preconcepto de que la innovacion es tan sélo tecnologia y que la tecnologia es
cara, y que soélo podrian ser innovadoras todas aquellas organizaciones que pudieran
acceder al recurso “tecnologia”, hoy mas que nunca, innovar es atreverse a cambiar,
pero imperiosamente, pues un minuto de error, es hoy una tasa de contagio de 10 % y
una duplicidad de casos menor a 10 dias.

Innovar es cambiar la concepcion de nuestros destinatarios y el punto de partida es
comprender que la empresa formulara una estrategia en pos del crecimiento, basada
en la modificacion e introduccién de nuevos conceptos, productos, servicios, y por
ende, valores, teniendo en cuenta los cambios estructurales en los comportamientos
de los consumidores y los mercados. John Buckley, en “Como crecer con ventaja
competitiva”, establece que los retornos comienzan a disminuir cuando los productos y
servicios no se regeneran, porque en la detencion del horizonte creativo, los mercados
terminaran por olvidar qué valor ofrecian determinadas marcas: si hoy le
preguntaramos a nuevos jovenes consumidores sobre marcas como Singer, por
ejemplo, no podrian contestar absolutamente nada. Buckley, John (1997; 67). La
reflexiéon de Buckley, nos lleva al camino de que la innovacién es la capacidad de la
empresa de adaptarse y reaccion ante los cambios comportamentales.

La necesidad de innovacion en el 2020, vino dada por la urgencia de brindar valor, en
una realidad distinta, en la que estaba muy claro que habian cambiado profundamente
los cédigos de comunicacion con alto impacto en la rentabilidad.

¢ Como iniciar este proceso imprescindible y diferenciador? Para poder cambiar, es
decir, para poder ser actores y generadores del cambio, debemos motivar en las
personas a quienes conducimos a ese cambio, la posibilidad de poder atreverse al
error, la libertad de crear sin miedo a ser imitados con empatia por el destinatario de la
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propuesta de valor. Amigo (2009; 2012; 2017) habla de la conjuncién de valores
compartidos:

e Libertad: las ideas deben fluir y el escenario correcto comienza con la libertad
de expresarlas.

e Confianza: la credibilidad en el equipo de trabajo receptor y productor, es una
condicibn necesaria para que estas nuevas ideas, desarrollen nuevos
conceptos, productos, servicios, en nuevos escenarios.

e Compromiso: debe ser fuerte la responsabilidad por plasmar las ideas en
resultados, pues las dificultades que la innovaciéon implica, muchas veces
impiden llegar a feliz destino.

e Liderazgo: la innovacion necesita de un lider de proyecto que haga que todos
caminen hacia el mismo objetivo, cualquiera sea la funcién y el rol que ocupen.

e Valor: en la post modernidad y en el siglo XXI, con una sociedad fragmentada,
sera necesario medir el nivel de requerimiento del valor, en consecuencia, la
adecuabilidad serd una condicion para que el valor fluya hacia el mercado y el
destino correcto.

e Estructura: la innovacién requiere de una estructura organizativa acorde al
proyecto, para que las ideas formuladas se implementen, y se controlen las
actividades implicadas en el cumplimiento de esos objetivos.

3. LA FILOSOFIA DEL CONOCIMIENTO BASADO EN LA CREDIBILIDAD SOCIAL
“Ganarse la vida ya no basta. El trabajo también debe crear una vida”. Peter Drucker.
“La Gerencia” Amigo (2009; 2012; 2017)

Los cambios que precedieron al siglo XXI, explicaban segun Peter Drucker (1994) en
“La Gerencia” la aparicion de una nueva clase de trabajador: los jévenes muy
educados, que en los paises desarrollados se oponian a la administracion tradicional
del trabajo y los trabajadores, pero que como consecuencia del conocimiento, estaban
mejor educados y mejor pagados, sintiendo su descenso de la antigua condicién de
digno integrante de la clase trabajadora a la de un ciudadano de segunda clase.

Es importante analizar, que estos cambios produjeron el nivel ascendente de las
expectativas mas que el bienestar y que entonces el conocimiento con su nueva y mal
definida jerarquia social, esperaba que el trabajo aportara satisfacciones sociales
psicoldgicas no materiales. Amigo (2009; 2012; 2013)

En los inicios del siglo XXI, el conocimiento ¢generé anclajes o desanclajes?
Anthony Giddens, (1994) en “Consecuencias de la modernidad” expresa que tras los
efectos de la modernidad, mucha gente vive en circunstancias en las que las
instituciones desancladas, que enlazan las practicas locales con las relaciones
sociales globalizadas, organiza importantes aspectos del vivir de cada dia. Este
principio citado por Amigo (2009; 2012; 2017) cobra hoy, en setiembre del 2020, una
realidad y trascendencia inobjetable, pues se produce el efecto contrario e inverso del
anclaje y desanclaje del que habla Giddens, las personas de estan desanclando de las
relaciones sociales globalizadas (Disminucion de ventas de ticket aéreos
internacionales, la industria del turismo mundial esta sufriendo la crisis mas importante
de los ultimos tiempos, la tienda Zara ha cerrado mas de 700 tiendas en el ultimo

6
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bimestre), ya que el anclaje se produce en las famosas sociedades de encierro en
donde se manifiesta el vivir de cada dia.

Cuando Mario Heler, (2005) manifestaba en “Entre la producciéon y la acreditacion”
gue en la sociedad actual en transicién en la que al conocimiento no se lo puede
asociar solamente con el saber cientifico, los avances de la tecnociencia profundizan
el conflicto fuera y dentro del campo cientifico. Deberiamos preguntarnos qué nuevos
conflictos se plantearan hoy fuera y dentro del campo cientifico.

Amigo (2009; 2012; 2017) plantea que el siglo XXI habia sorprendido

en sus inicios, comunicados con los finales del siglo XX, con escenarios amenazantes
a los anclajes sociales del valor: el riesgo de guerra nuclear o de catastrofe
ecoldgica; el sida; el sindrome de influenza; la imposibilidad de algunos sectores
sociales de acceder a aspectos fundamentales de la calidad de vida como la salud, la
libertad o la dignidad, por ejemplo, nos hacen reflexionar si en el siglo XXI no
deberiamos revertir el concepto del conocimiento en mano de unos pocos, para
convertirlo en estructuras fiables de convivencia pacifica.

La sociedad necesita confiar y la comunidad cientifica debe arbitrar los medios para
que esa confianza fluya y el hombre pueda sentirse contenido en relaciones de
credibilidad.

Esto implica por parte de esta comunidad, un compromiso con la norma bajo la cual la
ciencia se produce, con la produccion de saberes, con su acreditacién, pero
fundamentalmente con el hombre.

A su vez, (2009; 2012, 2017) Giddens (1994) nos habla de compromisos
presenciales, que interrelacionan a la sociedad del conocimiento en relaciones de
fiabilidad y confianza, que implican que mientras un grupo de representantes tienen
el crédito social por su “conocimiento” (profesionales en general), otro grupo estara
destinado a depender de la apariencia que ese conocimiento ostenta. (“las solemnes
deliberaciones de un juez; la sobria profesionalidad de un médico, o el topico buen
humor y amabilidad de la tripulacion de vuelo, caen dentro de esa categoria”)

Retomo mi propio plateo (2009; 2012; 2017) y lo enfoco en situacién de espacio y
tiempo ¢ hoy en el escenario mundial atravesado por el covid 19, trascenderemos “por”
el conocimiento, “para” el conocimiento o “después” del conocimiento? O ;deberemos
sostener a la competitividad en el real anclaje social, basado en la credibilidad, la ética
y la acreditacion?

Si segun Giddens, la ignorancia proporciona siempre el terreno para el escepticismo o
por lo menos para la cautela, ¢por qué no comenzar por poner al conocimiento en
beneficio y a disposicion de la sociedad para que los enfrentamientos sociales,
culturales y politicos, no nos quiten tiempo a la urgencia de la solucién esperada?

Las estructuras sociales del siglo XXI (familia, escuelas, universidades) en donde se
transmiten los primeros y finales principios fiables del conocimiento, han debido
cambiar sus estructuras en su planificacién, formulacion, implementacion y control.
Hoy ya no nos planteamos si estamos forjando desde la escuela, un consumidor
responsable, hoy lo exigimos, pues la vida misma esta en riesgo sin ese principio de
responsabilidad individual

Amigo (2009; 2012; 2017) comenta que Nazim V. Burke, Ministro de Finanzas y
Comercio Exterior de la pequefia isla de Granada, Islas Occidentales, habla de la
necesidad de la transferencia de conocimientos — mediante la cual un pais
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desarrollado o una empresa transmite saber hacer y competencias técnicas a un pais
menos desarrollado — contando como caso positivo el ejemplo de una pequefia fabrica
de chocolate en donde la calidad se aproxima a la mejor del mundo. Y es una
instalacion de tan soélo tres o cuatro trabajadores, alimentada con energia solar que
tiene un muy rentable mercado de exportacién en Europa.

Este ejemplo de transparencia deberia repetirse mas frecuentemente o deberia por lo
menos estar planificado en los planes de accesibilidad y transferencia tecnoldgica de
los paises desarrollados a los paises emergentes: Nazim V. Burke, (2008) dice que:
“Deberia haber un modo de ensefar a pescar a los pueblos del Tercer Mundo, de los
paises en desarrollo, en lugar de limitarse a darles un pescado cada vez que tiene
hambre”... .

Entonces, ya no es suficiente alcanzar el conocimiento, se necesita compartirlo,
transferirlo y aplicarlo a los genuinos requerimientos sociales, en beneficio de la
libertad y de la dignidad, para que su evolucién y desarrollo no acreciente los
desanclajes y quiebres en los pueblos y las naciones, para que el hombre no sienta
que aun cuando internalice y aprenda, se sienta cada vez mas lejos de sus
posibilidades por las que se capacité. Amigo (2009; 2012; 2017)

4. LA FILOSOFIA DE LA FLEXIBILIDAD

Las circunstancias competitivas, en donde se gestan los negocios en el siglo XXI, son
tan cambiantes y a un ritmo tan fuerte, que podriamos decir que la flexibilidad nace y
se desarrolla como respuesta a un contexto de cambio. (2009; 2012; 2020) Ahora
bien, como aplica este principio al escenario de pandemia mundial decretado por la
OMS.

Si la flexibilidad implica, la adaptabilidad a nuevos escenarios, este afio significo para
empresas y mercados, la incertidumbre como plataforma, la desapariciéon de los
contactos sociales presenciales y el nacimiento de una nueva forma de comunicar
frente a los transmisores vectores del virus del Covid 19. Hoy quienes no se
flexibilizaron, ya no estan. Alvin Toffler (La Nacion; 2009) en una entrevista concedida
para Revista La Nacion en febrero de 2009, expresaba que ya el cambio no es lineal,
gue su direccién puede variar hacia atras, hacia adelante o hacia los costados.

Desde esta limitacién, de un contexto cada vez mas incontrolable, la flexibilidad
también amortigua el impacto del cambio, pues permite la cultura de la reaccién versus
la informacion que ese impacto genera, administrdndola en beneficio de la toma de
decisién. Amigo (2009; 2012; 2017)

Voy a contradecirme a mi misma, expresaba en “Negocios con Valor” que

la flexibilidad no se construye en el corto plazo, pues los mayores impedimentos a la
flexibilidad tienen que ver con los decisores, con las personas y con la cultura
organizativa en donde dicha flexibilidad se potencia o se imposibilita. Este principio,
tiene que ver con que la flexibilidad implica un cambio en la cultura empresarial que
para que se dé, desde el aprendizaje, debe insertarse y construirse
metodolégicamente, sin embargo, la pandemia nos obliga a flexibilizar ya ahora, lo que
significa que el impacto en los cambios comportamentales seréan determinantes de
nuevas realidades, nuevas definiciones de negocios, nuevas oportunidades, nuevas
amenazas, huevas empresas.
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¢ Y esto qué significa? Significa agregar el prefijo “re” a las definiciones empresariales.
Pues la flexibilidad facilita distintas lecturas, y a partir de las distintas lecturas afloran
las oportunidades de negocios. ¢Por qué? Porque en un mercado en donde en la
mayoria de los sectores industriales hay mas oferta que demanda, las oportunidades
estan naturalmente disminuidas, entonces se necesitan mas consideraciones, otras
tantas mas interpretaciones a los nimeros, a las estadisticas, a los comportamientos,
para encontrar los caminos a través de los cuales se inyectaran valores genuinos a
clientes genuinos.

Es la espiral re-ciclica del crecimiento en alternativas competitivas diferentes, porque
la aptitud al crecimiento es mas que nada una actitud, no depende solamente de la
posesion y nivel de recursos hard, también la propensién a crecer, necesitara anclarse
en los recursos soft. Amigo (2009; 2012; 2017)

Y esta concepcién, lleva a pensar que la dimension del tamafio de empresa no
depende de la dimensién de provisién de recursos. Pues estos recursos aumentan o
disminuyen de valor en funcién de su posibilidad de desarrollo interno y es en las
culturas adaptativas, en donde mejor se desarrollaran las competencias centrales.

5. LA FILOSOFIA DE LA DIFERENCIACION

¢, Cual es la mejor posicion para fijar los precios de los productos y/o servicios en
condiciones competitivas? Amigo (2009; 2012; 2017)

La mayor discrecionalidad de oferta se da en situacibn de monopolio, en la cual el
competidor puede fijar el precio que quiere, cubriendo todos sus costos, con el margen
de rentabilidad asegurado y que ademas no haya ningln otro competidor
obstaculizando su discrecionalidad.

Pero en esas condiciones es dificil lograr la equidad. Siempre alguien pierde. Lo dificil
y amenazante es que pierdan los actores de un sector industrial que dan valor,
movimiento y competitividad a dicho sector: empresas lacteas versus tamberos,
Estado versus docentes, exportadores versus importadores, aceiteras versus
oleaginosas. Los actores de un sector industrial son socios, deben ser socios, son
clientes internos, son clientes externos y como tales deben reconvertir sus tasas de
retorno como en vasos comunicantes.

Y esto como es posible?: Que cada actor actle y sea protagonista, que cada
competidor gane la lealtad de sus clientes. ¢Se gana la lealtad de los clientes?: Tanto
como el respeto entre las personas, termina siendo una relacion de afecto en donde el
precio es un precio de valor y la demanda es insensible al mismo. ¢Por qué? Porque
la diferenciacion permitio establecer una relacion en donde el todo es mayor que la
suma de las partes: el todo que recibe el consumidor por el precio que paga, versus el
todo que brinda la empresa por el producto y/o servicio que cobra.

¢ Qué significa diferenciacion?

Significa que el valor, (tanto en el concepto restringido como ampliado de producto y/o
servicio) que ofrece una marca, serd percibido como unico por el mercado, entre los
competidores que lo estan brindando. La calificacion UNICO, NO ES MENOR,
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SIGNIFICA IRREMPLAZABLE, esto es: el cliente, la demanda esta dispuesta a
realizar cualquier esfuerzo con tal de alcanzar y disponer de ese beneficio.

Cuando esta relacién es estable, la discrecionalidad de la oferta es equitativa o
superior a la discrecionalidad de la demanda y desde la rentabilidad que dicha relacion
ventajosa le genera, la empresa podra ser una fuente Unica y continua generadora de
valor.

Entonces, la continuidad de la provision de valor, origina demanda leal, la demanda
leal desarrolla ventajas competitivas sostenibles, las ventajas competitivas sostenibles,
generan tasa de retorno superior a la tasa promedio de la industria, esta posicion
permite el crecimiento estable y en ese logro, la empresa habré contribuido en parte
con su responsabilidad social organizacional.

En el siglo XXI, y ante la actual crisis financiera, econémica, social, mundial, ¢en
donde se sientan las bases de una diferenciacion exitosa?

La diferenciacién tiene un objetivo estratégico que es el de posibilitar a la empresa un
posicionamiento estable en mercados leales que se sienten satisfechos por la
singularidad que dicha estrategia implica.

Como expresa Patricia Francis, Directora Ejecutiva del ITC (International Trade
Centre) en las conclusiones del Foro Mundial para el desarrollo de las Exportaciones
2008 (Suiza), “a fin de intensificar la cuota de mercado de mercancias éticas de paises
en desarrollo, es necesario examinar la cadena global de suministro y ver dénde
coincide, o puede coincidir, con la capacidad de suministro global y ajustar las
estrategias de negocios en consecuencia. Esta es la Unica manera que tenemos (en
las economias en desarrollo y en transicion) de obtener mejores cuotas de mercado.”

¢, Por dénde pasaran los vinculos reales y estables entre marcas y consumidores?

Hoy la preocupaciéon, ya no sélo pasa por no acceder o poder pagar, sino que el
consumidor esta realmente preocupado y motivado por cuestiones mas trascendentes.
Asi como desde hace ya un tiempo a esta parte los consumidores relacionan la salud
con lo que comen, muchos se preguntan qué impacto tiene en el medio ambiente los
insumos que estan en los productos que consumen, por ejemplo la indumentaria.

Estas son las nuevas fuentes de sustentabilidad de los negocios en el siglo XXI, la
“calidad” del vinculo con los consumidores, que traspasando barreras
socioecondmicas, aglutinan su comportamiento alrededor de valores claves que le
importan a todos mas o menos por igual: esto ha hecho por ejemplo que la demanda
de algodoén organico en la industria textil supere a la oferta y que los “dadores” de esa
singularidad, obtengan grandes beneficios. Si bien la produccién de algodén orgénico
es mas cara, cada vez son mas los consumidores dispuestos a pagar un suplemento
para reducir el impacto ambiental.

Entonces, desde la identificacion de un real y distinto requerimiento: “usar
indumentaria cuya materia prima no contamine el medio ambiente”, quizas no tan
comun como el simple deseo de “vestirse”, pasamos de una situacién competitiva en
donde antes habia méas oferta que demanda, luego el GAV (Grupo aglutinador de
valor) no aparecia y ahora hay mas demanda que oferta, con la insensibilidad al precio
gue esa situacion determina, apareciendo un GAV que se aglutina alrededor de
“valores sociales no tradicionales o comunes”

A estas situaciones planteadas por las responsabilidades del consumidor, preocupado
por la calidad de vida, nos damos cuenta, que esos principios fueron insuficientes para
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prevenir una pandemia, con lo que sera muy facil o muy dificil, segin sea la mirada de
la empresa hacia el mercado, el nuevo concepto de diferenciacion, pues el mundo es
otro y sélo se quedara con quien lo interprete, lo respete y lo mejore. ¢ Estaremos a la
altura?.....

6. DE LAS 3 ADEL 2020 A LAS 3 C DEL 2021

El 2020, sorpendio6 a las empresas con una realidad inesperada, y ante esa realidad,
también amenazante, tres verbos fueron la clave de la posibilidad de la adaptabilidad
de la estrategia:

La aceptacion, la adaptacion y el aprendizaje.

La aceptaciéon quizas, llevé mas tiempo que la adaptacién, pues significd, contrastar
una realidad con otra realidad, en la que lejos de escapar de la dificultad, la sociedad
con la aceptacion de esa realidad fue el camino para poder adaptarse a esa nueva
realidad, para transcurrir hacia el futuro con una nueva mirada, no perdiendo la vision
por el futuro.

La aceptacion facilité el aprendizaje, en las nuevas normas de protocolo, en las
nuevas maneras de operar el trabajo desde el hogar, en la nueva mirada sobre la
empresa, ante la vigencia de su mision en otro escenario.

Estas tres condiciones, nos encontraron en el 2021 con un escenario en el que las 3 a
nos condujeron a 3 c¢: cambio, sin duda, es otra la realidad, es otro el consumidor, son
otras las variables de decision a nivel interno y externo a la empresa, pero ese cambio
implica un compromiso por la trascendencia para generar la tercer ¢ que es la
competitividad.

Hoy si, podemos afirmar en el 2021, que las compafiias que estan vigentes, son tan
solo las empresas por las que el mercado solo siente el requerimiento para que
existan, pues solo quedan las empresas que entendieron los requerimientos y las
expectativas de un mercado, que sufri6 una transformacién, estructural, socio
econdmica, cualitativa y cuantitativa.

7. CONCLUSIONES

- La permanencia en los mercados, se ha puesto en tela de juicio. En consecuencia la
rentabilidad no est4d asegurada y su impacto en la provision de valor sera
determinante.

- Lo que facilitard la permanencia en los mercados, sera el cambio de actitud de las
empresas, las que mas que nunca deberan definir sus negocios pensando no solo en
el negocio de la satisfaccion sino en las insatisfacciones generadas por el negocio de
la satisfaccion.

- No sera un proceso corto ni accesible, salvo que lo que mas se adecle a la
accesibilidad sea la nueva empresa, el refundar el concepto de liderazgo, el replantear
gue las decisiones no pueden ser tomadas por una sola vision puesto que en estas

decisiones la empresa se juega la vida, la de su marca, la de sus personas, la de sus
11
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clientes.

- La marca debera construirse sobre una credibilidad de largo plazo, en la que la
medicion de la calidad contrasta con el bienestar genuino de sus destinatarios, sea
otra estrategia empresarial en si misma.

- La vulnerabilidad es de todos, la oportunidad es de todos, la amenaza es de todos, la
posibilidad de ser identificado como la mejor propuesta de valor, estad en poder de
quienes interpreten los requerimientos del mercado, lo respeten y lo mejoren.
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