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LA SOLUCION PRECISA

DE PUNTO DE VENTAS

Lleve a sus clientes a una experiencia de compra superior, a través de la mejor solucion
de punto de venta, poseedora de una veloz impresion térmica fiscal y validacidn en linea
para todos los medios de pago de casas comerciales y bancarias existentes.

Otras caracteristicas destacadas:

Integrable a todos los ERP del mercado
nacional.

Favorece la fidelizacién del cliente.
Lectura, validacion en linea e impresion de
cheque.

Facil implementacion de Promociones,
Ofertas, Descuentos y Listas de precio por
grupos de cliente.

Operacién Fuera de linea y sincronizacion
automatica POS Central.

Instalable tanto en PC’s como en Hardware
POS IBM.

Facil de instalar y usar.

MEKANOZIGE

ROoOLUOIONESR R A EL COoOMBERCIC

Para mayor informacion llamenos al 372 4400 o visitenos en
Av. Pedro de Valdivia 555, piso 9 - Providencia
www.mekanosige.cl
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LA IMPORTANCIA DE CULTIVAR EL ESPIRITU DE SUPERACION

¢Qué tienen en comun Mar-
celo Bielsa, Manuel Pellegrini,
Kristel Kébrich, Arturo Vidal,
Fernando Gonzalez, Nicolas
Massu y, por ejemplo, Sarai
Gascon, la nadadora paralim-
pica, poco conocida en nues-
tro ambiente, triunfadora
indiscutida, a pesar de su dis-
capacidad fisica?

Se podria pensar que el
elemento comun entre ellos
es que se trata de deportistas
ganadores.

Pero no siempre lo fueron.

Entonces, al revés, tal vez
lo que poseen en comun es
que supieron cultivar un
determinado espiritu de supe-
racion, gracias al cual llegaron
a sobrepasar sus propias barreras y las limita-
ciones que todos tenemos con esfuerzo, disci-
plina, coraje y pasién. Asi consiguieron expre-
sar y exteriorizar sus condiciones a través de
un ambito que tiene mucha visibilidad como es
el deporte. Es verdad, son triunfadores, pero
primero supieron alimentar y robustecer su
propio espiritu. Primero lucharon, luego gana-
ron. Nada vino gratis.

Pero esa no es una condicidn privativa de
algunas pocas estrellas de los deportes o de los
negocios, porque todos tenemos las herra-
mientas al alcance de la mano para conseguir-
lo. Sélo que es mas facil admirarlo en otros
que trabajarlo en uno mismo.

Los obstaculos no debieran ser una fuente de
problemas, por el contrario, constituyen opor-
tunidades para superar y enfrentar con valen-
tia. Todos hemos recibido las facultades que
necesitamos, pero debemos cultivarlas, a nivel
personal, familiar, empresarial y nacional.

Todos podemos ser disci-
plinados, puntuales y traba-
jadores y no sélo los alema-
nes, ingleses y chinos, res-
pectivamente.

éPor qué no forjar una
familia, empresa y un Chile
basado en estos principios
mas que en la improvisacién
y la mediocridad?

En una generacidn
formamos a nuestros hijos,
en poco tiempo mas, la
cultura de la empresa y en
varias décadas la del pais.
Estd en nuestras manos. Es
posible. Cuandoveoyescucho
a Celia Vidal triunfar en la
Bundesliga y aspirar (no
sofiar) asercampedén mundial
en Sudafrica 2010; a Kristel Kébrich querer ser
medallista en Londres 2012, observo ese espiritu
de superaciéon en marcha y comprendo, también,
hasta dénde es posible llegar.

Para que una mayoria tenga el deseo nece-
sario que pone en marcha la voluntad y no
sbélo unos pocos, tenemos que trabajarnos
individual y colectivamente y los lideres deben
asumir su papel de guias, mentores y motiva-
dores del éxito.

Y cuando logremos eso, entonces compren-
deremos el significado profundo, mas alla del
eslogan de una determinada marca: “Imposi-
ble is Nothing”.
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(/ 7/{””

Ricardo Stevévvger,/Gérente General, Mekano
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LA GENERACION "Y' ANTE LA
CRISIS ECONOMICA. sos ez os

JOVENES NACIDOS ENTRE LOS ANOS 1982 Y 2000, HIJOS DE LAABUNDANCIAY LA
ESTABILIDAD ECONOMICA, SE ENFRENTAN A UNA CRISIS, MARCADA POR LA
AUSTERIDAD Y EL DESEMPLEO.

RESUMEN
o

Por primera vez en su vida, los
miembros de la generacion Y
tienen que enfrentarse a las
duras realidades de la crisis y
recesion econdmica, pese a que
son hijos de la abundanciay la
sobreproteccion. El problema
es que muchas empresas
comienzan a descansar sobre
este grupo, cuyas edades fluc-
taan entre los 25y 30 afios.

a generaciéon "Y" es hija

de la generacién "X" y

nietadelosbabyboomers;

son jovenes de entre 25y
30 afios que crecieron en un
periodo marcado por las
innovaciones tecnolodgicas y la
abundancia. Corresponden a
los trabajadores nacidos a
partir de 1982 hasta el 2000.
También se les conoce como
“Generacion Why”, “Millenials”,
“Internet Generation” y otros
términos similares como la
Google Generation,
iGeneration.

De hecho, el 90 por ciento
usa Internet a diario, el 60 por
ciento no se imagina la vida sin
este soporte y casi la mitad
permanece 20 horas ala sema-
na “conectado”.

Nacidos en medio de la mas
absoluta prosperidad econdmica,
se distinguen, en Chile y en el
mundo, por el cuestionamiento,

permanente y abierto, de la
autoridad. Sus actitudes son
muy criticas. Es una generacién
de nifos protegidos por una
sociedad preocupada por su
seguridad, lo cual, en su aspecto
positivo, les ha proporcionado
una dosis razonable de optimis-
mo, autonomia, confianza en si
mismos, esperanza en el futuroy
grandes posibilidades.

Este grupo etario no conoce
mas que momentos de bonanza
y rara vez ha sufrido presiones.
La crisis y la recesidén reciente
son una novedad para ellos, que
constituyen un sostén importan-
te para muchas organizaciones.

Una encuesta llevada a cabo
por la Asociacion de Reclutado-
res Graduados del Reino Unido
(Association of Graduate Recrui-
ters, AGR, entidad empresarial
que busca y emplea a jévenes
recién egresados de la educa-
cién superior) es muy elocuen-
te. Revela que la mitad de los
trabajadores de esta genera-
cién se queja por las actuales
circunstancias y que sus jefes
ejercen sobre ellos demasiada
presion. Debido a que se les
pide mas dedicacion, muchos
de ellos estan pensando en
abandonarsu puesto para mejo-
rar esas condiciones.

Los niveles de compromiso de
este grupo con sus empresas es
cada dia mas bajo, sefiala la
encuesta de AGR. Muchas horas
de labores, mas ansiedad, un
aumento de la incertidumbre y el
estrés son los grandes enemigos
de sus jefes a la hora de mante-

Tendencias
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ner comprometida a la fuerza
laboral. La encuesta de AGR puso
de manifiesto que el compromi-
so, una vez perdido, es muy dificil
de recuperar.

TRES TIPOS DE JOVENES
El informe identifica tres tipos
distintos de trabajadores de esta
generacion. En primer lugar
habla de aquellos que “trabajany
juegan duro”. Segun AGR, este
grupo ve una clara separacion
entre sus actividades en el traba-
jo y sus vidas personales. Por
ello, son los que mas luchan, por
gue esa separacion siga siendo
meridiana y clara. Al segundo
grupo le llaman “preocupados y
cansados”. Se trata de gente que
no trabaja necesariamente
muchas horas, pero igual consi-
dera que el estrés les afecta
demasiado, dejandoles agotados
y faltos de energia. El tercer
grupo es el mas caracteristico de
la generacién Y: son los clasicos
trabajodlicos, que no tienen nin-
gun problema en desempenarse
las horas que sean necesarias,
pero siempre que tengan el con-
trol a la hora de tomar decisiones
sobre como dividir su tiempo.
Aunque son capaces de tole-
rar esta situacién a corto plazo
con el afan de mejorar pro-
fesional o econ6-
micamente o
por miedo

a un mercado laboral muy duro-,
lo cierto es que muchos termi-
nan buscando una actividad
mejor y menos estresante.

Algunos expertos sostienen
que lo que les juega en contra,
especialmente por la crisis es
que “se sienten tan seguros de
su bagaje y gran formacion
académica, que les resulta
ingrato pasar por los procesos
de aprendizaje que exige cual-
quier compafia, y esta trave-
sia, les guste o no, no puede
eludirse”. Otro hecho que les
dificulta el aprendizaje es que
“han estado tan protegidos,
que tienen una enorme dificul-
tad para enfrentar las criticas;
les falta reciedumbre para
resistir el fracaso y aceptar que
las expectativas a veces no se
cumplen”, expresan expertos
que han sido sus jefes.

En algunos casos se trata de
joévenes que no tienen la nece-
sidad de trabajar “porque en
casa lo tienen todo”, odian las
jornadas interminables “por-
que quieren controlar su tiem-
po y no perderse todas esas
actividades que han estado
realizando desde nifnos”;
rechazan empleos que “exigen
sacrificio y compromiso exce-
sivo”. Su vocaciébn no esclaray
necesitan tutela, un jefe que
les ayude a descubrir sus inte-
reses, sus habilidades y sus
debilidades. No todos estan

dispuestos a llegar a la cima y
los que apuestan por ello, lo
hacen con mucha mas calma
que sus padres.

Los analistas sostienen que la
generacion Y estara entre las
mas golpeadas por la actual cri-
sis. El consultor de empresas
britanico, Simon Walter dice que
“son muy diferentes a otras
generaciones y sélo han conoci-
do tiempos boyantes. Piden
cosas, como trabajos flexibles, y
esperan obtenerlas todas. Las
generaciones pasadas se pre-
sentaban a su primer dia de tra-
bajo con ternoy corbata y hacian
lo que se les decia, pero eso ha
cambiado irreversiblemente”.

Pero ellos se defienden.
Admiten que se formaron fren-
te a Internet, pero recuerdan
gue la generaciéon X e incluso
los baby boomers hicieron lo
suyo frente a la TV. A diferencia
del tiempo delante de la televi-
sidn, gran parte de su pasado
en linea los hizo aprender la
valiosa informacion y estable-
cer importantes redes sociales
en medio de una gran transpa-
rencia en la interaccion.

RIVALIDAD ENTREXEY

En una época de inseguridad
laboral, en lugar de tomar el
Unico camino de trabajar en
una empresa, muchos “Y”
exploran nuevas opciones, que
significan riesgo e iniciar un
propio negocio.

Dicen que a diferencia de la
generacion X y los baby
boomers, quieren crear una
comunidad en el trabajo donde
sus compafieros sean sus
amigosylosjefessusmentores.
“Queremos una empresa que
si bien proporcione una
estructura, en la cual debemos
desenvolvernos, no dicte la
forma en que se hagan las
cosas”, sefialan algunos en sus
blogs. B



ANDRES LLODRA, GERENTE GENERAL, CONSTRUCTORA URIARTE& PEREZ-COTAPOS, UPC

"MEKANO TIENE PROFESIONALES
DEL MEJOR NIVEL . asucsosorronmmcss

IMPLEMENTO MEKANO EN LA CONSTRUCTORA URIARTE & PEREZ-COTAPOS EN LA
MODALIDAD ASP, UN SISTEMA DONDE LAEMPRESA ACCEDE AL PRODUCTOATRAVES

DE INTERNET.
RESUMEN
9o

La Constructora Uriarte & Pérez-
Cotapos, con 15 afios en el
mercado se propone crecer, para
lo cual solicitéo a Mekano la
instalacion de un ERP Microsoft
Dynamics SL, una solucién de
clase mundial que ya no es
privilegio de las grandes
compaiias, sino que accesible,
en modalidad ASP, desde
cualquier punto via Internet.

e trata de una construc-
tora de tamafio medio,
pero con la intencién de
crecer, bien conocida
poralgunos proyectos emble-
maticos en materia de segun-
da vivienda. Sus ejecutivos
acaban de entregaralainmo-
biliaria correspondiente las
tres torres de la primera
etapa del proyecto "Cumbre
Las Tacas”, que busca un
renacimiento del exclusivo
resort de la IV Regidn.
Uriarte & Pérez-Cotapos,
UPC, también participd en la
construccion de una especta-
culariniciativa de tres edificios
montados en la playa El Cane-

Andrés Llodré, Gerente General, Constructora Uriarte & Pérez-Cotapos, UPC

lillo, en Algarrobo, y en dos
proyectos mas, en otro bal-
neario exclusivo, Pinares y
Arenas de Cachagua.
También es conocida por su
presencia en la Ciudad Empre-
sarial donde desarrollé una
intensa actividad en el area de
levantar oficinas, como la
torre Céndor 1; otro vendido a
la Inmobiliaria Securitiy, del
grupo del mismo nombre y
una construccidon que pronto
entregaran a Metlife, que sera
el edificio institucional de la
compaiiia de seguros.
Después de 15 afos en el
mercado, una facturacion
anual de aproximadamente
15 millones de dodlares, la
empresa espera continuar con
su proceso de expansién, aun
cuando ya ha avanzado en esa
direccidn, porque ademas de
lo sefalado, también cuenta
con edificios departamentos
en varios otros sectores de
Santiago, desde La Dehesa
hasta Vicufia Mackenna y La
Florida, pasando por la zona
de Martin de Zamora, Alonso
Sotomayor y Carlos Martel.
“Para nosotros dar un paso
adelante, en materia de creci-
miento, implica crear una base
tecnoldgicaimportante”, sena-
la el Gerente General de la
organizacion, Andrés Llodra,
“porque hasta hace poco
teniamos unos sistemas que
funcionaban muy bien, pero
gue tenian imposibilidad abso-
luta de comunicarse entre
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ellos. Resultaba fundamental
establecer un mayor control
de nuestras obras, un mejor
seguimiento, disponer de los
avances, retroalimentaciéon
para los nuevos proyectosy, la
verdad, es que nos costaba
mucho llegar a esa informa-
cion con lo que teniamos”.

El flamante ERP, con todos
sus modulos, salvo el de recur-
sos humanos, es un ASP
(Application Service Provider),
que opera desde el Data Cen-
ter de Mekano, una modalidad
muy adecuada para una
empresa constructora, con
obras en todo el pais, lo cual
permite a los empleados ope-
rativos y ejecutivos de la com-
pania control y uso a través de
Internet. Junto a eso, es el
producto preciso para una
organizacién en expansion
que carece de la capacidad
para hacerse cargo de todo,
por lo cual Mekano proporcio-
na lo necesario, sin que el
cliente tenga ninguna preocu-
pacion adicional. La entidad
no tiene que comprar el soft-
ware, sino que cancela men-
sualmente un arriendo, por lo
que obtiene todo el servicio
que, en este caso, es una solu-
cion de clase mundial, que ya
no es un privilegio de las gran-
des empresas.

Ademas, en este caso especi-
fico, Mekano dejo operando no
solo un sistema, sino que lo mas

importante, instalé un modelo
de control de obras que incluye
una metodologia de revision de
costos de gran utilidad.

“El cumplimiento de Meka-
no ha sido muy bueno; desde
el primer dia nos explicaron
todo el proyecto, con gran
claridad, que para nosotros
no fue facil, por todo el tiem-
po que tuvimos que dedicarle.
Es imposible dejar de hacer el
trabajo diario, de modo que
hay que duplicarse. El proyec-
to fue muy exitoso, porque
nosotros nos propusimos
alcanzar la meta y porque
Mekano tiene gente muy
buena, desde los altos ejecu-
tivos hasta los programado-
res. Tenemos la mejor opinion
de ellos, funcionaron muy
bien, cumplieron los plazos
adecuadamente, ahora nos
resta conocer cada dia mas el
sistema y sacarle todo el pro-
vecho que esperabamos.
Mekano, insisto, tiene muy
buena gente, porque los pro-
gramas que implantan son
todos parecidos, pero se han
concentrado en un producto
para la construccion, el Sigic,
que lograron agregarle gran
valor al producto y lo han
hecho muy bien.”

Precisamente, los ejecuti-
vos de UPC llegaron a Mekano,
debido a la buena fama que
tenia la empresa tecnoldgica
en la Cadmara Nacional de la

Construccién, donde se cono-
cia la tarea que estaban reali-
zando en beneficio de la indus-
tria. Luego Mekano llevé a
cabo un taller del que, como
expresa Andrés Llodra “sali-
mos convencidos que ésta
seria nuestra solucién para
crecer, ya que la exposicion de
Mekano fue muy didactica,
gue incluyé una simulacién de
cémo trabaja la construccion
con sus sistemas actuales y
como lo harian con ellos”.

La asistencia a la jornada
rindié sus frutos. Agrega el
Gerente General de UPC: “En
estos momentos estamos
sacando reportes que real-
mente hacen la diferencia con
lo que teniamos; estoy revi-
sando la cuenta corriente de
los proveedores, un item
super intenso en una cons-
tructora con mas de mil factu-
ras mensuales. Antes era casi
imposible lograr lo de hoy y
era producto mas que nada de
la intuicidon. Lo otro que nos
resulta muy util e interesante
es el tema de los subcontra-
tos, que también se hace por
medio del Sigic. Eso si que era
artesanal antes, habia que
llenar dato por dato, el estado
de pago que me mandaban se
volvia a ingresar, era real-
mente un caos. Siempre
lograbamos una informacién
bastante fidedigna, pero con
muchas horas hombre, mucho
costo. Esto también cambid
en forma radical, porque todo
eson line: en la obraingresan
el avance, de manera auto-
matica llega para aca, se
emite la orden de compra, se
cargan los informes. Si bien el
personal operativo ya se
encuentra trabajando plena-
mente con el sistema, Meka-
no a mi me esta preparando
un tablero de control para
facilitarme la gestion”. l



LA REVOLUCION DE LAS VENTAS
CO NSU LTIVAS. LACONCEPCION Y EL METODO DE VENTAS EN EL

MUNDO SE ESTAN TRANSFORMANDO, DESDE UN ESTILO DE PRESENTACION DE
PRODUCTOS AUNO CONSULTIVOY DE DIAGNOSTICO DE LOS PROBLEMAS DEL CLIENTE.

RESUMEN
o

Las ventas sufrieron una inte-
resante evolucion: de venta
de presentacion a venta con-
sultiva y de diagnéstico. Gra-
cias al impacto de las Tecno-
logias de la Informacién, en
los paises desarrollados, la
venta de un producto o servi-
cio implica hoy asesoriay el
descubrimiento de las nece-
sidades reales del cliente.

e acuerdo con publicacio-

nes especializadas, la venta

constituye una delas tareas

menos profesionalizadas
de todas las actividades vinculadas
con la economia y la produccion en
Chile y en el mundo. Pero esto final-
mente esta cambiando, al menos en
el mundo desarrollado. De hecho,
en los Ultimos afos, en Estados Uni-
dos, 43 escuelas de negocios estan
ofreciendo certificados de estudios
superiores a sus vendedores y la
industria de la capacitacion de esos
especialistas crecié a mas de mil
millones de dodlares.

Esto no ocurre por casualidad: la
irrupcion de Internet, la globaliza-
cion, el outsourcing estan afectando
las ventas, impulsandolas hacia un
nivel superior, desde un modelo de
venta de presentacion hacia uno
consultivo y a uno mas sofisticado
aun, de diagndstico. Para algunos se
trata de una verdadera revolucion.

Frente a este cambio paradigmati-
co, los vendedores estan obligados a
desarrollar ahora nuevas habilidades
y a utilizar a fondo todas las posibili-
dades que les ofrecen las actuales

tecnologias de la informacién.

Hace apenas una década, los
representantes de ventas eran
responsables principalmente por
la entrega de antecedentes de los
productos.

En efecto, Internet hizo que ese
rol “informativo” quedara totalmen-
te obsoleto, porque el énfasis, en el
pasado, estaba en cerrar la orden vy,
por lo general, se hacia usando
varias técnicas agresivas para mani-
pular y llevar la transaccién hasta el
final. En muchas compaiiias, estos
comportamientos de ventas eran,
literalmente, reverenciados. El
modelo tradicional asumia que los
clientes o bien ya sabian lo que nece-
sitaban adquirir o de inmediato
reconocerian sus beneficios. Asi la
verdadera decision de compra era a
quién comprar y esa decision estaba
fuertemente influenciada por la cali-
dad de la promocién de ventas. Pero
entonces la complejicidad intervino.

LA COMPLEJIZACION DE LAVENTA

De pronto los clientes ya no com-
prendian del todo lo que necesita-
ban; habia desconocimiento al res-
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pecto y ni la reputacion del vende-
dor, ni la calidad del producto ni las
presentaciones estandares logra-
ban darle al cliente una respuesta
definitiva y satisfactoria.

Por eso, los expertos opinan que
es preciso que los vendedores
aprendan a compartir el peso de la
responsabilidad de un nuevo
mundo con los clientes y ofrezcan
un nuevo abanico de disefio de
soluciones. Surge en plenitud la
venta consultiva, que segun el
autor Jeff Thull en su libro: “Domi-
nando la Venta Compleja: iComo
Competir y Ganar Cuando Hay
Mucho en Juego!” ("Mastering the
Complex Sale: How to Compete
and Win When the Stakes are
High!”), alcanza su expresion
maxima, un nivel superior de refi-
namiento, cuando logra incluso
diagnosticar, actuarcomo un médi-
co de cabecera. “Es cuando el ven-
dedor no asume que el consumidor
tiene una completa comprension
del problema; de hecho esta segu-
ro de que el cliente no reconoce su
existencia. Actua localizando la
raiz de los problemas que estan
causando que el negocio funcione
de una manera menos eficiente y
propone formas que permiten tra-
bajar para enfrentar esa dificultad.
El resultado es una solucién dise-
fiada que el cliente no podria haber
creado o pensado por si mismo”.

Estas nuevas necesidades cam-
biaron definitivamente el perfil de
ventas. Gracias a ello, todo comen-
z0 a encontrar su cauce.

Todas las nuevas herramien-
tas para venta y las tecnologias
crecieron.

Como resultado el modelo
cambio de manera dramatica en
los afios recientes y hoy dia todo
apunta hacia este nuevo modelo
que muchos ya denominan
“ventas 2.0".

Eugenio Garcia Huidobro, socio
y Director de la consultora chilena
Sales Consulting Group (SCG),
sostiene que la venta consultiva se
inicia, con un largo proceso de
investigacion que realiza el autor
Neil Rackham, junto a la consulto-
ra Huthwaite International, en el
cual se analizaron mas de 25 mil
casos de ventas, en los cuales se
revisaron los patrones de éxito o
fracaso de cada una deellas. Asi se
descubrio algo muy sencillo, pero
crucial para el nacimiento de la
venta consultiva, que son los clien-
tes los que compran y que cuando
lo hacen tienen razones o motiva-
ciones que hay que descubrir.

“Deestaformasurgeestanueva
corriente o metodologia denomi-
nada venta consultiva que busca
entender cdmo compran las per-
sonas, para ver como les pode-
mos agregar mas valor que el
competidor”, sostiene Garcia Hui-
dobro. “Lo de consultiva entonces
es porque los vendedores ahora
deben preguntar, escuchar y ana-
lizar los datos de los clientes antes
de ofrecer sus productos o servi-
cios, encontrando los problemas y
oportunidades en éstos, desarro-
llando esos problemas, de tal
forma que cuando el cliente cuan-
tifica y los valora, los vendedores
‘los calzan’ con sus productos o
servicios, para que asi el cliente
piense que hay una propuesta de

valor customizada a un problema
u oportunidad especifica y urgen-
te para resolver”.

A juicio del consultor, las venta-
jas estan dadas porque al aplicar
metodologias consultivas se puede
entender mejor y mas rapido qué
quieren los clientes; se puede
también configurar una propuesta
de valor mas ajustada a sus nece-
sidades y sobre todo mas especifi-
ca que lo que lo hace el competi-
dor. Se pueden dar concesiones de
precio y descuento mas ajustados,
dejando menos dinero en la mesa
del cliente, ya que al tener un
mejor entendimiento de las nece-
sidades de éste, se ofrece lo justo,
permite asimismo crear barreras
competitivas y fidelidad del pro-
ducto. Asi el cliente siente que hay
un mejor entendimiento de sus
necesidades y oportunidades.

Garcia Huidobro sostiene que es
clave hacer una distincién meto-
doldgica al respecto. “Se podria
pensar que la venta consultiva o de
diagnostico aplica a todos los pro-
ductos o servicios, sin embargo
ésta debe ser usada en productos
o servicios de ciclo largo y donde el
cliente esté dispuesto a trabajar
con el vendedor en este proceso,
ya que ve que hay valor para él en
hacerlo. Por ejemplo, para vender
una caja de leche en el supermer-
cado no se aplica un proceso largo
ni consultivo, ya que la consecuen-
cia o el riesgo para la duefia de
casa si se equivoca en ese produc-
to es bajisimo, de manera que ella
no estara dispuesta a responder
preguntas y a analizar temas con
el vendedor para comprar un pro-
ducto asi. No ocurre lo mismo, sin
embargo, si una empresa esta
decidiendo por un proveedor de
servicios de consultoria, de T.I. o
por uno de bienes de capital. Esta-
réa muy dispuesta a hacer una gran
inversion de tiempo y, eventual-
mente, de recursos para decidir
entre uno u otro ya que el riesgo o
consecuencia del error puede
afectar sus resultados y la evalua-
ciéon de quien decide. De esta



forma es que no hay sistemas de
venta solo consultivas o netamen-
te transaccionales, sino que en
una misma empresa puede haber
aplicacién de ambas, dependiendo
de sus productos o servicios y
también el tipo de mercado o clien-
tes a los cuales se dirija”.

Al parecer, la situacion en Chile
para este tipo de venta no esta
bien aspectada, segun el experto.
“Soy un poco pesimista y lo digo,
porque creo que aun en nuestro
pais, salvo excepciones, no esta en
la agenda de los Directorios y de
las Gerencias afines a esta temati-
ca. La gran discusion tiene que ver
con el presupuesto y el plan de
marketing, pero no con la estrate-
gia para vender y, debido a eso,
gran parte de esas empresas que
asumen esta postura son mas pro-

pensas a enfermarse en los ciclos
de contraccién de demanda. Tam-
bién creo que por lo mismo en
Chile todavia prevalece un modelo
de ventas mas transaccional,
donde el vendedor es un *folleto
parlante’ de las caracteristicas de
sus productos o servicios, pero
como los clientes ya las conocen
la primera pregunta en una entre-
vista de ventas es: ‘¢y cudl es el
precio?’, porque el cliente no ve
que le estén agregando valor y
por consiguiente busca negociar
pronto, asi el vendedor queda
atrapado en la ‘trampa del precio’
y termina entregando concesio-
nes, incluso mas alla de lo que
esperan sus clientes. No obstan-
te hay empresas como Bci, Entel,
Acotec en el sector de la mineria
y el mismo Mekano, que enten-

dieron desde sus Gerencias
Generales, que el proceso de ser-
vir y de venderle a los clientes es
tan o mas importante que los
productos o servicios que se ofre-
cen. Asi, entonces, ponen inten-
sidad de foco en las estrategias
de venta y servicio, analizando
en detalle estos procesos para
que haya una coherencia entre el
producto y la entrega de éste. Asi
mientras el tema de la estrategia
de ventas no se instale en la dis-
cusion de los Directorios y Geren-
cias sera dificil avanzar en meto-
dologias especificas al respecto.
Tampoco se logrard mucho si no
se logra una preparacion formal
delos alumnos de las escuelas de
negocios. Mientras esto no ocu-
rra, sera lento el cambio y la
toma de conciencia”.

¢

VENTA CONSULTIVA EN MEKANO

Mekano Consulting se encuentra desarrollan-
do la metodologia de ventas consultivas, con el
objeto de agregar cada vez mas valor al cliente.

“Antes saliamos a vender un software para un
requerimiento determinado” explica Maximilia-
no Penna, “pero hoy dia son muchos los compe-
tidores que existen, por lo tanto es un impera-
tivo agregar mucho valor, para lo cual comen-
zamos a aplicar, con bastante éxito, el concepto
de Business Intelligence Assessment, que con-
tribuye a identificar todos los mdédulos de con-
trol de gestion de una determinada organiza-
cion. De esta forma podemos recorrer toda la
cadena de valor y los procesos de planificacion,
de analisis, asumiendo que los de ejecucion ya
estan resueltos por un ERP”.

“En la venta relacional del pasado”, dice Maxi-
miliano Penna, Gerente Comercial de Mekano,
“lo Unico que tenia en su mente el vendedor era
recitar el Gltimo folleto. ¢A quién le puede inte-
resar una persona con esas caracteristicas
cuando Internet permite obtener todos los
datos que requiero, en pocos segundos para,
por ejemplo, comparar? Es mas, hay aplicacio-
nes que permiten establecer paralelos entre
productos por precios, por calidad y me entre-
gan un impreso de hasta siete paginas; épara
qué voy a citar a un vendedor para que me diga
lo mismo que me dice Internet y probablemente
peor? Se necesita un nuevo tipo de vendedor, la

competencia con
Internet es enorme,
se necesita un pro-
ceso de ventas que Y
aflada valor, es lo
gue se llama la venta
consultiva”.

Penna agrega que
“cuando hablamos
de planificacion !
hablamos de los sis- : L
temas de formula- Maximiiano Penna, Gerente

cién de presupuesto Comercial Mekano Consulting.

o0 los de metas de

vendedores, procesos de optimizacion, asigna-
cion de recursos para alinearlos con la estrate-
gia, cosas mas tacticas. Los procesos de planifi-
cacion, optimizacién y analisis los relevamos en
toda la cadena de valor; vamos por el area de
abastecimiento, produccion, comercial, finan-
zas y la Gerencia General y asi formamos un
gran mapa de todos los posibles temas donde
podemos ayudar. Entonces proponemos solu-
ciones, algunas de las cuales el cliente no las ve
en ese momento, pero nosotros estamos ciertos
gue las tendra cuando crezca. De esta forma
logramos ser un verdadero apoyo, un consultor
de nuestros clientes, en un proceso que muchas
veces no cobramos, que ofrecemos como parte
de nuestro servicio”. l
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Mientras el voto electronico se
impone en Brasil, Argentina 'y
otros paises de Latinoamérica,
Estados Unidos y el mundo,
Chile continta aferrado a los sis-
temas tradicionales. Juan Igna-
cio Garcia, Director del Servicio
Electoral, afirma que los chilenos
corremos el riesgo de que si no
avanzamos tecnolégicamente,
“vamos a aparecer como no
modernos” y desperdiciar una
oportunidad.

ecientemente, decenas de

expertos en informatica y

muchos hackers en Brasil

lanzaron un masivo cibera-
taque contra el sistema de vota-
cién electronica, que el pais usara
en las proximas elecciones presi-
denciales de 2010.

No fue un acto ilicito, sino la res-
puesta a una invitacion de las pro-
pias autoridades del pais, que
querian probar la invulnerabilidad
del procedimiento. Unos 38 técni-
cos en computacion participaron
de las pruebas para violar los codi-
gos de seguridad del software que
regulara las urnas virtuales.

El desafio fue abierto nada
menos que por el Tribunal Supe-
rior Electoral de Brasil (TSE), que
invitd a cualquier persona intere-
sada a inscribirse para poner a
prueba el sistema tecnoldgico.

-1 VOTO ELECTRONICO:
UNA TENDENCIA CRECIENTE. wissecuro

Y COMODO QUE EL TRADICIONAL ES EL VOTO ELECTRONICO, ASEGURAN LOS EXPERTOS.
EN LATINOAMERICAY ESTADOS UNIDOS SE ESTA USANDO CON MUCHO EXITO, PEROEN
CHILE LANGUIDECE UN PROYECTO DE LEY DESDE HACE ANOS.

, RESUMEN

Lo interesante de lo ocurrido es
que esta es la primera vez que un
pais somete su sistema de urnas
electronicas al cuestionamiento
publico, pese a que el voto elec-
tronico comenzod a aplicarse en
Brasil hace 13 afios y a partir de
las elecciones municipales de
2000 se empezd a usar de forma
generalizada y en ese lapso nunca
hubo denuncias de fraude.

Sin embargo, en 2006, el gober-
nante Partido de los Trabajadores
(PT) pidid que el sistema fuera
testeado antes de los comicios del
2010, porlo que el tribunal convo-
co a las pruebas.

Los expertos brasilefios, pione-
ros latinoamericanos en este sis-
tema, sostienen que si bien no se
trata de tecnologia infalible, este
es mucho mas seguro que el voto
tradicional “en papel”.

Es tan confiable como las trans-
ferencias electrdnicas de dinero,
sefialan, que ya se usan de mane-
ra generalizada por todos los ban-
cos del mundo.

La gran ventaja del voto electro-
nico es que los resultados se pue-
den contabilizar de forma casi
automatica, pero ademas éstos se
pueden auditar y cualquier irregu-
laridad sale a la luz, ya que la tec-
nologia tiene trazabilidad.

ARGENTINAEN LAS ELECCIONES

LEGISLATIVAS
No cabe ninguna duda que
Brasil es uno de los paises mas



adelantados de la region en esta
area, pero hay otros paises que
también avanzan.

El Ultimo caso de voto electré-
nico en Latinoamérica ocurrio
recientemente en las elecciones
legislativas de Argentina, en el
que se implemento el sistema
de voto electrénico Point&Vote
de la empresa Indra, en varios
municipios de la provincia de
Buenos Aires. La experiencia
resulté muy positiva, los votan-
tes manifestaron su agrado por
la modernizacién del proceso y
la sencillez del método. Conta-
ron con el resguardo electrdnico
e impreso del voto, mientras
que se automatizaron las tareas
y procesos de totalizacion y
transmision de resultados.

Otros paises latinoamerica-
nos con experiencias piloto son
Venezuela, -donde se imple-
mentaron sistemas electrdnicos
en 1998, 1999 y 2000-, Ecua-
dor, Paraguay, México, Perd,
Costa Rica y Colombia.

En Europa, lo usan para dis-
tintos tipos de elecciones en
Inglaterra, Espafia, Irlanda,
Francia, Bélgica, Holanda, Eslo-
venia y Portugal, todos en dis-
tintas etapas de evaluacion.

En Estados Unidos mas del 70
porcientodel electoradoemplea
el voto electrdnico para distin-
tos tipos de comicios.

India inici6 en 1989 el uso de
sistemas electrénicos de vota-
cion, y a la fecha maneja la urna
mas barata del mundo y atiende
a unos 668 millones de electo-
res, de modo que tiene bastan-
te experiencia,

La tecnologia del voto elec-
tronico resulta sencilla para
ciudadanos y autoridades elec-
torales, ya que se trata de siste-
mas amigables e intuitivos. Se
han desarrollado soluciones
que reproducen imagenes exac-
tas de las papeletas de voto, a

través de pantallas tactiles
sobre las que el elector selec-
ciona su opcién, pudiendo inclu-
so contar con un segundo res-
guardo de su voto en formato
impreso, con el que confirma su
seleccion en tiempo real y el
cual sirve para posteriores pro-
cesos de audito

LA SITUACION EN CHILE

En nuestro caso, el sistema
electoral sigue ligado al voto de
papel. Juan Ignacio Garcia,
Director del Servicio Electoral,
afirma que “los chilenos corre-
mos el riesgo de que si no avan-
zamos tecnoldégicamente,
vamos a aparecer como ho
modernos. Porque si vemos que
las experiencias de voto electré-
nico comienzan a funcionar en
paises vecinos, va a ser inevitable
la critica al proceso nacional”.

Pese a las ventajas del siste-
ma, es preciso, dice Garcia, que
el electorado confie en un siste-
ma computacional de la misma
manera en que lo hace con el
actual procedimiento, que des-
taca por su transparencia. No
hay que perder la oportunidad,
pero advierte que no conviene

arriesgar esa confianza por un
cambio tan sustancial a un voto
electrdnico sin un proceso edu-
cativo previo, en especial toman-
do en cuenta que se desecharia
una tradicion republicana de
mas de 80 afos. Mientras alguien
crea que existe una posibilidad
de que la maquina (o alguien
que la manipule) modifique su
preferencia electoral, no existen
posibilidades para una masifica-
cion de esa tecnologia.

Por lo mismo, mas lejana esta
la posibilidad de masificar el
voto por Internet. Algunos legis-
ladores opinan que pese a que
somos un pais con un nivel de
desarrollo tecnoldégico intere-
sante, la tasa de penetracién de
Internet sigue siendo baja en
términos reales. Del mismo
modo, un sistema de redes des-
centralizado hace todavia muy
peligroso incursionar en esta
area sin los debidos resguardos.
Mientras sea posible hackear al
Pentdgono, no recomiendan
comprometer la fe publica, ni
menos las preferencias electo-
rales de un grupo de la pobla-
cion, aunque éste sea minorita-
rio, puntualizan. l
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CONSUMERIZACION: EMPLEADOS
LIDERAN LA AGENDA DIGITAL. sespuss

DE UNA LUCHA QUE SE INICIO EN LOS 80, LOS TRABAJADORES EMPIEZAN AMARCAR EL
USO DE LAS TECNOLOGIAS EN SUS COMPANIAS. LABARRERA ENTRE LAS TECNOLOGIAS DE
USO PERSONAL Y CORPORATIVO DESAPARECE Y CADAVEZ MAS LAS ORGANIZACIONES
INCORPORAN APLICACIONES COMO GMAILS GRATUITOS, MENSAJES INSTANTANEQS,
IPHONES Y SOFTWARES DESCARGABLES.

_ RESUMEN

El férreo control que ejercian,
hasta hace poco, los Departa-
mentos de T.l. de las grandes
corporaciones sobre las tecnolo-
gias de uso personal, por parte de
los empleados, hoy dia comienza
adesvanecerse. Los trabajadores
de las empresas estan a punto de
ganar la batalla de la consumeri-
zacion. Muchas compaiiias
comienzan a eliminar las restric-
ciones de acceso a aplicaciones
de uso comun.

| 63 por ciento de las

empresas prohibe a sus

empleados el uso de Face-

book en sus trabajos. El
caso de Skype es muy similar,
pese a sus reconocidas ventajas
en términos de efectividad y
bajos costos.

Y esto porque, hasta hace poco,
el objetivo principal de las orga-
nizaciones era “proteger las
comunicaciones de la empresa”,
para lo cual el Departamento de
Tecnologias de la Informacion
(T.1.), en vez de facilitar el uso
amplio de las distintas herra-
mientas disponibles en Internet
-pese a su gratuidad y seguri-

dad-, ejercian un intenso control
perimetral, filtrando contenidos y
reprimiendo el acceso de los tra-
bajadores a una multitud de
recursos.

Son muchas las compafiias
que obstaculizan el uso de la tec-
nologia en el horario laboral, que
utilizan sus empleados en su
esfera personal como los celula-
res, mensajeria instantanea,
blogs, telefonia IP, comunidades
o redes sociales.

Paradojalmente, no es una
tendencia nueva en las grandes
empresas; la primera versién de
esta actitud tecnolégicamente
restrictiva, se observé en Esta-
dos Unidos, a principios de los
80, cuando los computadores
personales inundaron, por pri-
mera vez, los mercados que, de
inmediato, fueron adquiridos e
incorporados al trabajo diario por
muchos empleados, porque les
ofrecian una oportunidad de rea-
lizar sus actividades de manera
mas eficiente y segura, con lo
que se transformaban en perso-
nas mas efectivas. Pero, a decir
de la publicacién especializada
en management, Strategy and
Business, “para los ejecutivos,
esto representé un golpe contra
el control centralizado de infor-
macion”, que ejercian las corpo-
raciones.

Si bien esos dias estan casi
olvidados en los anales de la pri-



mera historia de la tecnologia, los
departamentos de T.I. de las
grandes corporaciones estarian a
punto de cometer una vez mas el
mismo error. “*Los gerentes de
T.I., que sintieron la amenaza
inicial de los PC e Internet y lide-
raron el cambio en su contra,
estan ahora -tal vez sin saberlo-,
obstruyendo lo que deberia cons-
tituir la segunda ola de consume-
rizacién de la tecnologia empre-
sarial y ese planteamiento le estd
costando mucho dinero a las
companias”, agrega la revista.

CONSUMIDORES AL MANDO

Todo esto porque las compa-
fiias de alta tecnologia dieron un
viraje notorio. Tal como lo expre-
sO el CEO de Intel, Paul Otelini:
“Los consumidores hoy dia son
los usuarios, los demandantes
ndmero uno de los semiconduc-
tores; ellos lograron superar en
su demanda y versatilidad a los
Gobiernos y a las grandes corpo-
raciones ya en el afio 2004. Ese
fue un enorme cambio y por eso
hoy dia, muchos de nosotros
estamos enfocados en los consu-
midores y no en otros grupos
como lideres”.

La denominada “consumeriza-
cién” de las companias estallé de
manera generalizada hace algu-
nos afos, sobre todo cuando las
empresas tecnoldgicas se pusie-
ron del lado del cliente, un movi-
miento que cambio las reglas del
juego, lo que supuso y exigid, a
todas las otras organizaciones,
empleados mas colaborativos,
vanguardistas y proactivos en
esta materia.

Y esto porque no cabe ninguna
duda que cada vez mas la inno-
vacion procede de los consumi-
dores y de sus tecnologias prefe-
ridas. De acuerdo con el analista
de Gartner, Steve Prentice: “Los
consumidores no sélo estan al
mando, sino que cada vez mas
estan dictando las especificacio-

nes de la tecnologia. Estan cam-
biando los equilibrios del poder”.

“El modo en que las personas
quieren interactuar entre ellas
dentro de las propias empresas
se transformd”, declard, por otro
lado, el CEO de Microsoft, Steve
Ballmer. “La adopcién de tecno-
logia de consumo para uso cor-
porativo esta en sus etapas ini-
ciales y es por eso que hemos
desarrollado en Microsoft herra-
mientas de facil uso para los
consumidores como el software
SharePoint, que permite a las
empresas compartirinformacion
y documentos.”

Oracle acaba de lanzar una
aplicacion “a la carta” para ges-
tionar las relaciones entre
empleados con los clientes que
imita a populares sitios web como
Facebook y que se puede integrar
en la pagina Yahoo o Google per-
sonalizada de cualquier trabaja-
dor. IBM, por su parte, sacd a la
venta un sistema que puede
combinar software corporativo
con las paginas web preferidas
de los consumidores, como por
ejemplo Google Maps. Estas ini-
ciativas comparten el mismo
espiritu: la frontera entre las tec-
nologias corporativas y las de
consumo se desvanecen.

“Hemos observado una con-
vergencia de tecnologias entre

estos dos segmentos, consumo
y empresa, porque las necesi-
dades de los usuarios también
han convergido”, explica Chris-
tian Terwiesch, profesor de Ges-
tion de las Operaciones y la
Informacion de Wharton. Por
ejemplo, “los trabajadores
demandan que la tecnologia
corporativa sea tan facil de utili-
zar como el popular Google”.
Los expertos sostienen que la
consumerizacién no solo es cues-
tion de costos, sino que abre a la
organizacién a servicios que tie-
nen un ritmo de actualizacién e
innovacién Unica. Como es el
caso de las actualizaciones de
antivirus y software que se reali-
zan de manera automatica y
demoran minutos, mientras que
para el caso de las empresas,
éstas pueden tomar semanas e
incluso meses, con todo el riesgo
y peligro de infeccion de patége-
nos virtuales que ello implica.

EMPRESAS PIONERAS

Los analistas afirman que otros
beneficios de la consumerizacion
pueden resultar bastante obvios
con el tiempo: la productividad
podria elevarse en la medida que
las personas se sienten menos
atadas en la oficina. Es mas facil
para los empleados trabajar en
casa o usar mas tiempo haciendo
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negocios en la calle como las ven-
tas, por ejemplo, sabiendo que,
debido a la consumerizacidn,
pueden buscar un hardware y un
software en cualquier tienda
electrénica sin romper las reglas
de la compafia.Lentamente,
pero de manera sostenida, estos
conceptos comienzan a penetrar
en las empresas, por distintos
motivos, costos, en algunos
casos; retencion de talentos, en
otros, y mejora del servicio al
cliente. Hace poco la manufactu-
rera de semiconductores Avago
Technologies Ltd. adoptd todos
los productos que Google Apps
ofrece gratis, es decir, gmail,
mensajeria instantadnea, proce-
sador de texto y su version de
Excel por un costo de 50 dolares
por afio por usuario, logrando
reducir costos por un millén 600
mil délares.

Unilever se acaba de incorpo-
rar. Durante afios los empleados
de esta organizacion tuvieron
que enfrentar intranets sin valor
agregado, que se usaban como
simples carteleras de noticias
corporativas; herramientas de
mensajeria poco atractivas;
computadoresy laptops de acce-
sos limitados y llenos de censu-
ras, que frenaban la descarga de
herramientas digitales, como los
usuarios lo hacian desde su

casa; departamentos de teleco-
municaciones “"mentalmente
obsoletos”, carentes de toda con-
ciencia social digital que requie-
ren estos nuevos tiempos.

Todo esto sucedid hasta que
Unilever comenzd a notar los
inconvenientes que esto implica-
ba a la hora de atraer talento
ejecutivo, que de la noche a la
mafiana se veian atados a una
serie de practicas profundamen-
te restrictivas.

La compaifiia entonces con-
traté a un grupo de 13 “con-
sumerization architects”, cuya
funcion hoy es la de “evangeli-
zar”, al interior de la compafiia,
sobre el uso de las nuevas
herramientas de la web 2.0. La
idea es que estas personas
popularicen e integren el uso
de nuevas tecnologias, identifi-
cando oportunidades de utiliza-
cion de herramientas colabora-
tivas, para disminuir la brecha
entre la realidad digital de los
empleados fuera de la empresa
con la que viven en su interior.

Otro tanto lo hizo la compafiia
franco-estadounidense Alcatel-
Lucent, cuya Directora Ejecuti-
va, Patricia Russo lanz6 recien-
temente el concepto de “empre-
sa dinamica” (dynamic enterpri-
se). "De la misma manera que
existen aplicaciones que dan
lugar a la web 2.0”, expresé la
autoridad, “existen otras que
generan la empresa 2.0, que
permiten a los empleados y
socios compartir y desarrollar el
conocimiento en comunidades”.

CIO ESTRATEGICOS

Implementar consumerizacion
dentrodelasempresasnorequie-
re de grandes cambios tecnolégi-
cos, pero si algunas transforma-
ciones organizacionales, como
por ejemplo la necesidad de edu-
car al personal, vigilar problemas
de seguridad potenciales y esta-
blecer penalidades por no adhe-

rirse a los estandares de la com-
pania. Un empleado bien entre-
nado deberia ser capaz de descu-
brir los ataques cibernéticos y
adoptar los pasos adecuados
para eliminarlos.

Tal como dice la publicacién
Strategy and Business “empo-
derar a la gente esta en el centro
de la consumerizacién, algo que
lleva a operaciones mas eficien-
tes y seguras”. Aquellas organi-
zaciones que rechazan esta ten-
dencia podrian enfrentar, en el
futuro, momentos dificiles,
advierte la revista especializada,
porque el momento para la
implantacidn de este concepto
resulta ineludible, debido a que
la recesion esta forzando a la
compafiia a reducir costos, maxi-
mizar los esfuerzos y definir
cada vez mas su orientacién
hacia el cliente.

Agrega que “la Unica forma de
cambiar este estado de cosas, en
que los empleados estan dictan-
do la agenda tecnoldgica, es
lograr una nueva mirada al desa-
rrollo en esta area de las compa-
fias. Este cambio, dice Strategy
and Business, podria elevar al
CIO (Chief Information Officer) al
rol de estratega tecnoldgico y
apalancar, desde esa posicién, la
innovacion, ritmo y la demanda
del consumidor”. Il



NNOVACION: ¢PROCESO
-SPONTANEO O GESTION
:ST RATEG | CA? LAINNOVACION MAS QUE UNAINSPIRACION,

CONSTITUYE UN PROCESO SISTEMATICO ENMARCADO EN UNA DISCIPLINA QUE PERMITASU
REALIZACION. HOY EN DIAEXISTE CLARIDAD QUE SOLO LAS EMPRESAS QUE PONGAN EN
MARCHAESTE PRINCIPIO SOBREVIVIRAN, PERO POCAS SABEN COMO HACERLO.

RESUMEN
o

La innovacion ya dejo de ser un
proceso espontaneo, irregular,
fruto de una idea feliz, en un
momento de inspiracion. Las
empresas de éxito intentan siste-
matizarla, asegurandose un flujo
regular de éstas.

Una manera eficiente de “captu-
rar” las ideas que una organiza-
cion genera, es a través de un
proceso regulary estructurado de
mantener un “pipeline de ideas”.
Estas oportunidades de negocios
deben seguir algin proceso
estructurado (workflow), que per-
mita calificarlas y darles prioridad
para que las con mayor pondera-
cion puedan ser ejecutadas.

0 cabe ninguna duda que

Google es la fabrica de

ideas mas importantes

del mundo, que volvié a
sorprender este afio con su siste-
ma operativo Android y el nave-
gador Chrome. Hulu, por otra
parte, es una “nueva” red social
de publicacién de videos en alta
calidad, creada por las cadenas
de television norteamericanas
FOXy NBC, que en un afio y medio
de vida consiguieron colocarse
entre los 10 mayores sitios de
video en Internet.

Apple volvio a golpear con su
I-Phone, I-Pod y MacBook; Cisco
acaba de crear un grupo de tecno-
logias emergentes que desarrolld
ocho productos, cada uno con un
retorno esperado de mil millones
de ddlares; Intel lanzo6 al mercado
recientemente un nuevo procesa-
dor Atom, con un consumo ener-
gético 10 veces inferior que la
genercién previa de chips, lo que
supone una revolucion en tecnolo-
gias de movilidad.

WuXi Pharmatech es una nueva
farmacéutica china que aprovechd
los despidos en Estados Unidos y
Europa, debido a la crisis, para
captar a los mejores talentos en
investigacion y desarrollo, para
crecer y perfeccionarse a un ritmo
vertiginoso.

Facebook siguié impresionando
con su habilidad de “reinventar la
rueda”, al abrir su plataforma para
desarrolladores externos, y Gene-
ral Electric le presenté al mundo
una serie de productos revolucio-
narios, entre ellos un escaner que
reduce el tiempo de exposicién a la
mitad, el reinventado best seller
motor de jet CF34 para el mercado
aéreo chino, y el motor hibrido
para locomotoras que disminuye
las emisiones en 50 por ciento.

El caso de Dell es un claro ejem-
plo de pyme que se convirtio en
poco tiempo, nada menos, que en
multinacional gracias a Internet.
Supo adelantarse a sus competido-
res, empleando Internet para rede-
finir la cadena de distribucion.

Todas éstas son empresas exito-
sas, pero su gran valor es que
dicho éxito se debid sdlo a su capa-
cidad innovadora, pero mas alla de
eso a la capacidad de sus lideres de
enfrentar la innovacién no como
una inspiracion momentanea, sino
gque como un concepto estratégico
y, por lo tanto, gestionable.

Los expertos sostienen que si
no se innova, al final se compite
en mercados en los que la oferta
es basicamente igual y en los
que la diferenciacidn se basa en
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el precio en lugar de la propues-
ta de valor hecha a los clientes,
con lo que cada vez los marge-
nes son menores.

INNOVACION COMO EL JAZZ

Si no se innova, simplemente se
corre una carrera hacia una exce-
lencia operacional que tarde o tem-
prano se perdera o se empatara.
La solucion: no competir en gue-
rras perdidas, dicen los expertos.

La mayoria ya tiene claro que
hay que hacerlo, que la innovacioén
ya no es un solo valor agregado,
sino que se convirtié en el Unico
camino hacia la competitividad.

Pero la pregunta que muchos se
hacen es, cdmo hacerlo. Los espe-
cialistas sostienen una y otra vez
que el proceso de innovacién no es
solo un proceso creativo, romanti-
co y ocasional; la verdadera inno-
vacion es sistematica, gestionable
y estratégica.

Se indica que es muy intere-
sante la analogia de la innova-
cién con el jazz. En este tipo de
musica, aunque hay un impor-
tante componente de esponta-
neidad, los musicos siguen una
estructura basica. En la innova-
cion sucede lo mismo, al final
pueden haber grandes ideas
creadas por personas 0 equipos,
pero debe existir una estructura
para que ello se produzca.

La innovacion no es un proceso
espontdneo; no es un proceso
irregular, fruto de una idea feliz,
en un momento de inspiracion.

Las empresas de éxito intentan
sistematizarla, asegurandose un
flujo regular de éstas.

Y tal como dice el gurd de esta
materia, Peter Drucker “la inno-
vacion puede ser gestionada de
manera sistematica si se sabe
donde y como mirar”. Sostiene el
experto, que la mayoria de ellas,
especialmente las que tienen
éxito, son resultado de una inten-
sa y consciente busqueda de
oportunidades. Raramente éstas
provienen de destellos inspira-
cionales, sino que las innovacio-
nes que tienen verdadero valor
son producto de un analisis frio
de las oportunidades que se pre-
sentan para poder innovar.

“La innovacion intencional, que
resulta del analisis, la sistemati-
zacion y el trabajo arduo, es todo
lo que puede tratarse en la prac-
tica de la innovacion” indicaba.

LAS CONDICIONES DE DRUCKER

Para este experto, las condicio-
nes de la innovacion son:

1. Analizar las Oportunida-
des: buscar las fuentes de oportu-
nidades para innovar. Algunas de
ellas son: el mercado, los proce-
sos, los cambios demograficos y
los nuevos conocimientos. Esta
busqueda debe ser organizada y
estar cimentada sobre una base
sistematica y regular.

2. Salir a Observar: no basta
con concebir la idea y hacer el
analisis financiero. Hay que salir a
la calle, escuchar a las personas,

preguntarles, observarlas, ahi se
encuentran necesidades que per-
mitiran ser cubiertas.

3. Simplificar y Enfocar: para
gue una innovacion funcione debe
ser simple y centrada. La medida
de la sencillez se da cuando la
gente dice: “Es obvio épor qué no
se me ocurrié a mi?”. Ademas,
debe estar enfocada en una cosa,
solucionar un problema, cubrir
una necesidad. Pocas son lasinno-
vaciones diversificadas.

4. Empezar por lo Pequeio:
Una innovacion efectiva debe
comenzar siendo chica. Es mucho
mas manejable, mas flexible, mas
facil de corregir, ademas mas
barata en términos de inversidn
de capital y de recursos humanos.
¢Se puede empezar en grande? La
respuesta es si, pero es mas sen-
cillo corregir errores cuando se
abastece a seis tiendas locales
gue cuando se hace en 23 super-
mercados en grandes ciudades.

5. Buscar Liderazgo: las inno-
vaciones exitosas apuntan a ser
lideres en su campo. No importa
que el liderazgo se dé en un peque-
o segmento de mercado, lo que
vale es que se pueda alcanzar, de
otra manera sélo se crean las opor-
tunidades para la competencia.

Segun Drucker existen siete
tipos de oportunidades, de las
cuales cuatro se encuentran en
areas dentro de la empresa o
industriay las otras tres fuera de
la compaiiia, en su ambiente inte-
lectual y social.



Para este experto, las opor-
tunidades dentro de la empresa
o industria pueden presentarse
cuando convergen los siguien-
tes aspectos:

1.- Lo inesperado ocurre.
Esta oportunidad esta ligada a
los cambios que se dan repenti-
namente dentro de las socieda-
des: las modas, nuevas necesi-
dades como cambios de alimen-
tacion, de situacion econémica;
también la redefinicién de pro-
ductos se encuentra dentro de
esta oportunidad.

2.- Incongruencias. La opor-
tunidad de innovar puede encon-
trarse en incongruencias, soélo es
cuestion de observar. A veces los
productos que fueron disefnados
para un fin no tienen el éxito espe-
rado, una redefinicion del produc-
to o vacios en el mercado pueden
hacer la diferencia.

3.- Necesidades del proceso.
Cuando los procesos de produc-
cién necesitan adaptarse se
obtiene una innovacion. A veces
el mismo proceso lo demanda
porque los equipos tienden a
volverse obsoletos, por tanto es
necesario hacerle adaptaciones
al equipo y al proceso, ya sea
para hacer mas eficiente o pro-
ducir mas volumen. De esta
oportunidad surgen la mayor
parte de las innovaciones tec-
noldgicas.

4.- Cambios en la industriay
el mercado. Esta es la oportuni-
dad mas obvia de todas. Los cam-
bios producen grandes innovacio-
nes. Esta ligada a las nuevas ten-
dencias de los consumidores y las
nuevas corrientes ideoldgicas que
surgen en el entorno empresarial.
Con esta oportunidad nacieron
innovaciones sociales como los
alimentos congelados y listos para
cocinar y el microondas, ademas
de innovaciones en gestién de
procesos como la produccién mas
limpia y el ecodisefio.

En cuanto a las oportunidades
fuera de la empresa, Peter Druc-
ker sostiene que son:

1.- Cambios demograficos.
Se pueden encontrar oportunida-
des para innovar en el cambio de
numero de personas y su distribu-
cién por edad, ocupacién, educa-
cion y localizacién geografica. La
mayoria de la poblacién en los pai-
ses latinoamericanos estd com-
puesta por jovenes. Esto quiere
decir que un bien o servicio dise-
nado para esta poblacién y que
sea aceptado es una innovacién
social exitosa.

2.- Cambios en la percep-
cion. Cambiar la perspectiva de
los gerentes en ver los vasos
medio llenos puede abrir una gran
oportunidad para innovar.

3.- Nuevo conocimiento. En
el siglo XXI los cambios tecnoldgi-

cos se estan dando a pasos agi-
gantados, es necesario estar
actualizados en las nuevas ten-
dencias del conocimiento, los nue-
vos descubrimientos e incluso ser
uno mismo el que va mas alla de lo
conocido. Dentro de este esque-
ma se encuentran las mejores
oportunidades para innovar.

Distintos estudios establecen
gue la innovacion tecnoldgica es
una de las mas importantes fuen-
tes de cambio en la participacién
de mercado entre empresas com-
petidoras y el factor mas frecuente
en la desaparicién de las posiciones
consolidadas. Si bien, la tecnologia
no es el Unico factor que determina
la competitividad, el cambio tecno-
l6gico figura como la mas promi-
nente. En muchos casos, las ven-
tajas competitivas derivan hoy del
conocimiento cientifico convertido
en tecnologias.

Los expertos sostienen que la
innovacién constituye una estra-
tegia clave dirigida al desarrollo
de nuevos procesos y productos,
mediante la generacion, transfe-
rencia, incorporacion y adapta-
cion de tecnologias; representa
un trabajo sistematico que impli-
ca ver el cambio como una opor-
tunid ad, superar lo gastado, lo
obsoleto, lo improductivo, llevar
ideas nuevas al nivel de realiza-
cion practica, hasta que sean
utilizables y aplicables.

La innovacion tecnoldgica es
fundamental para el éxito econd-
mico de los paises en el futuro y de
acuerdo con un informe elaborado
por Intel y la revista Newsweek,
en el que se encuestoé a expertos
de distintos continentes, casi la
mitad de los estadounidenses par-
ticipantes en el estudio comentd
gue la recesién ha dado lugar a
una mayor dependencia de la
innovacion tecnoldgica y tres de
cada cuatro afirmaron que esta
innovacion sera “mas importante”
durante los proximos 30 afos. Il
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ALEJANDRO GARCIA, GERENTE DE INFORMATICA, LAELEGANTE

"NECESITABAMOS UN SOCIO
TECNOLOGICO FUERTE Y POTENTE
COMO MEKANOJIGE . ixeusorese

TRANSFORMO EN LA TIENDA MAS GRANDE DE LA IV REGION CON LARECIENTE
INAUGURACION DE UN IMPORTANTE MALL EN PLENO CENTRO DE LA SERENA.
NADA DE ESO HABRIA OCURRIDO SIN LA VISION DE SU DUENO QUE VIO EN LA
TECNOLOGIZACION DE SUS LOCALES Y, EN ESPECIFICO, EN ELAPOYO DE
MEKANOSIGE LA CLAVE DE SU EXITO.

RESUMEN
o

“La Elegante”, la tienda mas
grande de retail de la IV
Region, esta creciendo gra-
cias al impulso tecnolégico
de MekanoSige y a la visién
de sus propietarios y ejecuti-
vos, que vieron en esta orga-
nizacion la presencia de un
socio poderoso para sus
futuras expansiones.

oy dia la antigua y
legendaria tienda de la
IV Regiodn, La Elegan-
te, con mas de 70 afios
en el mercado, acaba de inau-
gurar un espectacular mall en
pleno centro de La Serena, de
casi siete mil metros cuadra-
dos, a los que se suman los
otros amplios locales de
Coquimbo, Vicufia y Ovalle.
Actualmente, este estable-
cimiento, liderado por uno de
sus propietarios y Gerente
General, Pedro Olivares, cabe-
za de una empresa familiar

que inicié su madre con una
sombrereria en Coquimbo, es
el mas grande de la IV Regidn
y competencia frontal de las
grandes compafiias naciona-
les de retail.

Instalada en pleno centro de
la ciudad, en la calle Cordo-
bés, la flamante tienda exhibe
una moderna arquitectura, de
interiores muy luminosos. Ya
no apunta solo al consumidor
objetivo tradicional del grupo
C2 y C3, sino que también al
cliente ABC1.

Muy pronto se terminara de
habilitar el tercer piso, en el
que se instalara una vinoteca,
una cafeteria y la venta de
variadas delicatessen, con el
fin de proveer al publico, no
sbélo de productos del mejor
nivel, sino que también de
entretencién y distraccion al
estilo de los nuevos conceptos
de consumo implantados por
las grandes multitiendas del
pais y del mundo. Dentro de
las novedades figura también
un mirador que permitira a los
muchos turistas que llegan la
ciudad, admirar sus atractivos
desde las alturas, como sus
centenarias iglesias y una her-
mosa vista al mar.

Al mismo tiempo, en una



zona colindante, proximamente
se habilitara un gran patio de
comida, donde los consumido-
res —que de acuerdo con los
registros de La Elegante llegan
a mas de 120 mil personas-,
podran interactuar con diver-
sas tiendas de servicios.

Nada de esto seria posible
sostiene el Gerente de Infor-
matica de La Elegante, Ale-
jandro Garcia, de no haber
sido por la visién de su duefio,
qgue inicio el proceso de tec-
nologizacién de la empresa
hacia fines de la década de los
90. “"No se sacaba nada con
tener los mismos productos
que el resto; con disponer de
los mejores vendedores de la
IV Regidn; con competir en
cuanto al nivel de precios. Se
necesitaba algo mas, por eso
que lo primero que hizo esta
familia, para potenciar sus
locales, fue buscar buenos
profesionales que pusieran
en marcha la incipiente tecno-
logizacidon que habia iniciado
La Elegante al elegir a IBM,
como la mejor solucion.

Lo primero fue adquirirle a
MekanoSige un completo sis-
tema de POS, elemento fun-
damental para este tipo de
empresas, conformado por
equipos, programas y servi-
cios de la mejor tecnologia.
Esto fue sélo el inicio de una
larga y fructifera relacidn
que se ha mantenido hasta
nuestros dias. Esta relacién
ha estado basada en el mutuo
beneficio, en la confianza y
en la solvencia de las solu-
ciones habilitadas.

Una vez instalado el sistema
de POS, se establecio una
nueva prioridad para maximi-
zar el retorno de la inversion
realizada. La idea fue integrar
el sistema POS, con los cen-
trales, para que toda la rique-
za de informacion que se
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Alejandro Garcia, Gerente de Informética,
La Elegante.

obtiene en el POS, se convir-
tiera en informacién para una
mejor gestidn, objetivo plena-
mente logrado.

“Para ello, necesitabamos
trabajar con un socio tecnoldgico
fuerte, con los conocimientos y
la experiencia necesarios
para resolver este tipo de
necesidades. Qué mejor que
MekanoSige para ello, una
empresa que ocupa un lugar
importante en el mercado y
con la cual hemos desarrollado
una alianza importante. Es por
eso que con ellos hemos imple-
mentado también la solucion
para nuestra ultima tienda de
La Serena, basada en tecnolo-
gia de punta IBM de la familia
SurePOS 700.”

Uno de los aspectos mas
atractivos para La Elegante
que tiene MekanoSige es la
forma en que operan y la rapi-
dez del trabajo. "Esa es una de
las fortalezas de esta empresa
tecnoldgica, capaz de buscar

soluciones con mucha pronti-
tud; el proyecto partié en
agosto del 2009, en septiem-
bre colocamos la orden de
compra y durante noviembre
se realizo la habilitacion de la
nueva tienda, la cual ya pudo
atender a sus numerosos
clientes para Navidad. Todo
se dio, encontramos buenos
precios, buen soporte tecno-
légico y buena calidad de tra-
bajo. No es la primera vez que
sucede lo mismo con Mekano-
Sige; lo normal es que siem-
pre cumplan con lo que nos
prometen en términos de pla-
Zos y soluciones.”

MekanoSige es la empresa
con la que seguira operando
La Elegante en su proceso de
expansién y, en lo inmedia-
to, en las tres nuevas tien-
das que inaugurara este afio
en la IV Regidn, Illapel, Sala-
mancay Combarbala. A prin-
cipios del 2011, Valle del
Elqui y Copiapd.

No cabe duda que esta
empresa regional, que tiene
una tarjeta de crédito propiay
negocios asociados, que supo
reaccionar a tiempo ante la
avalancha del retail que lite-
ralmente barrié de la IV Region
a las tiendas mas pequeifias;
que fue capaz de desarrollar
tecnologia propia, como usar
el GPS de los celulares para
cobranzas y monitorizar la
flota de transporte; y que fue
una de las primeras en el pais
en usar el dispensador de
saldo con huella dactilar,
seguira creciendo, gracias a
su capacidad de innovary a su
visidon tecnoldgica.

Y esto lo hard, sin lugar a
dudas, de la mano de su socio
de siempre, MekanoSige,
“sin el cual”, como expresa
su Gerente de Informatica,
“no habriamos llegado a este
punto”. M
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MEKANO CONSULTING

CIERRE DE NEGOCIOS

Manpower, lider en
servicios de recursos humanos
con mas de 600 clientes
activos, y mas de mil alumnos
anuales en el area de
educacidn, contraté a Mekano
Consulting para su proyecto
de implementacién de un ERP
(Enterprise Resource Planning) para abordar el
back office Financiero/Contable y Adquisiciones.

El objetivo principal de este proyecto es el de
sentar las bases para enfrentar el crecimiento de
la organizacion.

Con la solucion ERP de Microsoft Dynamics,
Manpower busca implementar procesos eficaces
y eficientes basa-
dos en las mejores
practicas conteni-
das en la solucién.

ml’

Manpower

AA |_Micmsuﬂ Dynamics

Proyecto IFRS en Lafarge Ecuador
Lafarge Ecuador,
cliente de Mekano

desde el afio 2008, EF‘H‘“GE
deberd adoptar la

normativa contable

IFRS (International Financial Reporting
Standards) o NIIF (Normas Internacionales
de Informacidn Financiera) a partir del afio
2010. Para ello la empresa trabajo con los
asesores de Mekano durante 2009 con el fin
de diagnosticar el impacto de las normas NIIF
en su contabilidad. Con el uso de las
funcionalidades del sistema Activo Fijo de JD
Edwards se creara la solucién NIIF para esa
empresa, lo cual asegurara que el proyecto
sea exitoso para lograr los resultados en la
calidad, los plazos y presupuesto definido.

Con Gran Exito Culminan Talleres para Clientes en Mekano

En diciembre Ultimo, los ejecutivos de
Mekano impartieron, con sala llena, el Gltimo
de los talleres de entrenamiento del afo
2009, orientados a sus clientes. En la oportu-
nidad, se abordd6 el tema “Plantillas de
Reportes”, que tienen por funcidon extraer

informacion de SL (Solomon) mediante fil-
tros personalizados.

Debido al éxito de estas jornadas se difun-
dird un calendario completo con temas de
interés que se abordaran durante todo el afio
2010.

NoTIciAS MEKANOSIGE

CIERRE DE NEGOCIOS

Fiesta & Regalos tiene una trayectoria de
12 afos, ofreciendo articulos de fiesta y cele-
braciones, expresién social y regalos inusua-
les. Cuenta hoy con 10 locales en las comunas
de Las Condes, Vitacura, La Florida, Estacion
Central y Cerrillos, y dos en la ciudad de Con-
cepcion.

Como parte de
su estrategia de
expansion, que
contempla la
apertura de 10 nuevos locales en 2010, la
empresa adquirié la solucién de Punto de
Ventas de MekanoSige, Punto Fiscal, junto
con impresoras fiscales de IBM para sus 10
locales de venta. El proyecto ademas con-
templa la interfaz con el ERP De Fontana.

F'esta{@Regal’s

MekanoSige realiza evento en
IBM

MekanoSige realizo, con el auspi-
cio exclusivo de Retail Plus y Orsan,
un evento en las oficinas de IBM. Las
diversas empresas asistentes se
declararon muy conformes con la
oportunidad de conocer en profundi-
dad las ventajas, diferencias y bene-
ficios tanto de la impresora fiscal
como de la boleta electrénica. El
evento culmind con el testimonio del
Gerente General de Top Center, Juan
Carlos Bartholomaus, sobre la expe-
riencia de incorporar estas tecnolo-
gias al negocio.




“ESTE MES LAS VENTAS
SE INCREMENTARON
UN VEINTITANTOS
POR CIENTO".

En su negocio, contar con informacion precisa mas que un deber es un derecho que usted tiene.

Con SAP puede acceder a una visién mas precisa y en tiempo real de su gestion, lo cual le permitira
tomar mejores decisiones sobre el rumbo de su negocio.

CONTACTENOS EN info.mcla@sap.com 0 INGRESE A LA WEB www.sap.com/latinamerica

Argentina: 0800-345-0700 Peru: 0800 51300
Chile: 800-470-770 Puerto Rico: 1866 978 6727
Colombia: 1800 5545272 Republica Dominicana: 1800 777 0535
Ecuador: 1800 600 300 Uruguay: 0805-2072
Paraguay: 0800-345-0700 Venezuela: 0800 727 4636

THE BEST-RUN BUSINESSES RUN SAP"



Microsoft

MAS DE 300.000 EMPRESAS DECIDIERON
USAR ERP'Y CRM DE MICROSOFT
PORQUE SU GENTE LOS ENTIENDE.

SI'SU GENTE CONOCE OFFICE, YA SABE USAR MICROSOFT DYNAMICS.

El 46% de los empleados no utiliza sus sistemas de gestion* porque son dificiles de entender. Esto provoca una
baja de productividad en todas las areas de la organizacion desde operaciones hasta ventas. Por eso, desarrollamos
Microso ft Dynamics: ERP y CRM que funcionan como el software de Microsoft que su gente usa todos los dias.

A_J Microsoft Dynamics

SOFTWARE QUE ENTIENDE SU NEGOCIO.
SOFTWARE QUE SU GENTE ENTIENDE.




