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I.  CONCEPTO DE ECONOMÍA DIGITAL

La utilización cada vez más creciente y extendida de las tecnologías de información y comunicación, y  de la llamada Gerencia del Conocimiento por parte de un número significativo de empresas que actúan en muy diversos sectores de la actividad económica, muchas de ellas, sin embargo, nuevas, pequeñas, de alta flexibilidad y denominadas •com, dio orígenes a fines de la década de los noventa del siglo XX al término Economía Digital o Nueva Economía.
Así la Economía Digital designa una particular realidad empresarial definida, en primer lugar, por el uso intensivo de la Internet -la red de redes- aplicada a los negocios y, en segundo lugar, por la creación de un mercado de valores de referencia- el Nasdaq y las posteriores bolsas de valores de nuevos negocios creadas en otros países- a objeto de efectuar las transacciones bursátiles de un conjunto de empresas que no poseen activos físicos relevantes, y cuyas acciones se cotizan y valoran en función de parámetros intangibles como son: el conocimiento, la información, la innovación, en fin, la inteligencia y el talento aplicados a la creación, producción, mercadeo y distribución de productos (bienes o servicios) que implican el uso de altas tecnologías.

Como bien lo señala Eitel H. Lauria, podemos constatar la existencia de:

“Un proceso de transición en virtud del cual se está pasando de una sociedad cuyo funcionamiento se basa en la repetición de operaciones y la normalización de productos a otra de creación, diversa, flexible, y personalizada. Aunque parezca sorprendente, la creación ubicada en las antípodas de la uniformidad y la rutina asociada en la escala de valores con la libertad, asegura también la eficacia. Ese mérito de las altas tecnologías y de los conceptos que le son inherentes”. (1)

O dicho de otra manera, se trata de cambiar la mirada, de:

“Cuestionar los lentes conceptuales a través de los cuales vemos el mundo, nuestros negocios, nuestras competencias centrales (core), nuestras ventajas competitivas y nuestros modelos de negocio. Cuando cambiamos la mirada tenemos que modificar todo lo que sabemos acerca de cómo hacer negocios: marketing, distribución, servicios, competencia y revisar a fondo la arquitectura de los flujos de ganancia que son nada más y nada menos que las formas como se puede fabricar dinero hoy... ninguna innovación cayó bendecida desde el cielo: ni el motor de vapor, ni la televisión, ni la extracción de petróleo, ni el teléfono... una de las novedades de la época que estamos viviendo es que en vez de hacer cosas debemos dar sentido a las cosas que hacemos en un mundo caótico, en movimiento perpetuo, y en especial, en un tipo de economía que no pertenece ya al entramado de los retornos supuestamente constantes y los negocios duros, como fue la norma hasta hace poco”. (2)

La Economía Digital  se refiere entonces a esta diferente realidad empresarial que conmocionó al mundo de los negocios a finales del siglo que acaba de concluir y que dio origen a las llamadas empresas “high tech”, de alta tecnología, que introdujeron maneras sui-géneris de gerenciar y producir, así como una perspectiva novedosa en lo relativo a la valoración financiera de dichas empresas.

En el presente libro vamos a comentar y analizar con mayor detalle los elementos que han conducido al surgimiento y consolidación de la Economía Digital, los factores de producción que la constituyen, sus principales características y sus efectos sobre la gerencia contemporánea.

II. La Innovación Tecnológica (del estribo a la Internet)

Existe un consenso generalizado en señalar que el proceso de innovación tecnológica implica estadios, gradaciones, momentos que van desde la innovación más simple, traducida en mejoras técnicas de carácter rutinario, hasta verdaderas revoluciones tecnológicas e industriales que suponen cambios de paradigmas.  En coherencia con esta diferenciación, es posible entonces distinguir entre:
.   
Innovaciones incrementales  que se producen cotidianamente,  tienen  por finalidad mejorar los procesos y técnicas de producción y los productos, es decir, los bienes y servicios que se ofrecen al consumidor.  Son innovaciones puntuales, específicas, que, en sí mismas no implican un cambio cualitativo. Ejemplo: nuevas versiones de un lenguaje computacional.
.  Innovaciones radicales que rompen con la continuidad operacional y constituyen mejoras importantes en relación con las innovaciones incrementales.  Implican el cambio de los métodos de producción o comercialización, al igual que una evolución de los conocimientos y las competencias del personal de la empresa o del sector económico en el que se produce la innovación. Los lectores de CD. por ejemplo.

. Nuevos sistemas tecnológicos que constituyen un conjunto de innovaciones  técnica y económicamente correlacionadas que se traducen en cambios sustanciales en las estructuras industriales, en los mercados, en el mercado profesional, y, en general, modifican las relaciones de fuerza o influencia entre industrias o entre países. Ejemplo de ellos son la biotecnología o la Internet.

. 
Nuevos paradigmas técnico-económicos que son el resultante de la convergencia de varios sistemas tecnológicos nuevos que introducen, en su conjunto, numerosas y variadas innovaciones incrementales y radicales.  La característica fundamental e identificadora de un nuevo paradigma técnico-económico es su capacidad para penetrar y difundirse en el conjunto de sectores que conforman el sistema económico, modificando las condiciones y los medios de producción, los canales de distribución, los modos de consumo y el estilo de vida de los ciudadanos y de la sociedad. 
Freeman y Soete señalan que:

“un paradigma técnico-económico es un conjunto correlacionado de innovaciones técnicas, organizacionales y de gestión.  Ofrece nuevas gamas de productos y de sistemas y, en especial, una dinámica distinta en lo que concierne a la estructura relativa de los costos de los insumos que concurren en la producción…  El cambio actual de paradigma puede ser considerado como el tránsito de una tecnología basada en una energía barata a otra, fundamentada esencialmente en insumos de producción de bajo precio, gracias a los progresos acontecidos en las telecomunicaciones”. (3)

Desde hace más de un siglo, los analistas económicos han venido estudiando y   correlacionando el efecto de las innovaciones tecnológicas  sobre la evolución de los excedentes económicos. Ya en 1891, Alfred Marshall había identificado a la tecnología gerencial como el cuarto factor de producción que se añadía, con peso y especificidad propios, a los tres factores ya conocidos y tradicionales: tierra, capital y trabajo.  En efecto, en la concepción marshalliana de la economía, la innovación y el progreso son lo más relevante; para este economista la innovación va indisolublemente asociada con la organización de los negocios, con “la capacidad para los negocios que dispone de capital”, y es justamente esta capacidad la que posibilita obtener ganancias extraordinarias, dado el valor superior de esta ventaja organizacional.  En fin, según Marshall, obtiene beneficios extraordinarios aquel industrial “dotado de capacidad y energía excepcionales”, en virtud de  que aplicará en su negocio “mejores métodos que sus rivales”.

Marshall es tajante en su apreciación sobre el valor distintivo de la innovación gerencial, convencido del mismo afirma:


“podemos dividir los patronos y demás empresarios en dos clases: los que inauguran nuevos métodos modernos de negocios  y los que siguen por  caminos trillados… Es probable que aquellos hombres de negocios que han  abierto nuevos horizontes han proporcionado a la sociedad beneficios fuera de toda proporción con sus propias ganancias, a pesar de morir millonarios”. (4)  

En 1934, el economista austriaco Joseph Schumpeter formuló su teoría de la destrucción creativa, reconociendo de manera formal y contundente la influencia que ejercían los adelantos tecnológicos gerenciales  sobre el crecimiento y la productividad económica, destruyendo y construyendo a la vez. Refiriéndose a esta concepción de la destrucción creativa, Santos Redondo comenta lo siguiente:

 “al empezar su libro Schumpeter describe la vida económica desde el punto de una corriente circular, pasando por canales que son en esencia los mismos uno y otro año.  Pero la vida económica, además de los cambios que podemos denominar “regulares” o previsibles, experimenta otros que no aparecen continuamente y que alteran el marco, el curso tradicional.  No pueden ser comprendidos por el análisis de la corriente circular a pesar de ser puramente económicos…” (5)

Y es justamente el estudio de estos cambios el objetivo de los análisis schumpeterianos. La destrucción creativa viene dada para expresarlo, en términos simples y comprensivos, por los cambios de la vida económica que no son producto de externalidades, sino que tienen su explicación dentro de la propia empresa. La destrucción creativa es una acción, una estrategia deliberada para cambiar las circunstancias y el entorno.  Schumpeter sostenía:

“no es cierto, generalmente, que las innovaciones en el proceso económico consistan en que las nuevas necesidades surjan primero espontáneamente en los consumidores, y el aparato productivo se adapte… Por lo general es el productor quien inicia el cambio  económico, educando incluso a los consumidores si fuera necesario, los enseña a necesitar nuevas cosas” (6) (el subrayado es nuestro)

Más recientemente, el economista argentino Aldo Ferrer, realizó una larga y enjundiosa investigación con el fin de analizar el fenómeno de la globalización desde una perspectiva histórico-económica a objeto de estudiar las innovaciones tecnológicas y su  relación con la productividad. (7). El autor diferencia tres períodos en la evolución económica de la humanidad: “el Primer Orden Económico mundial que  se inicia con los viajes de Cristóbal Colón y Vasco de Gama y se cierra en las vísperas de la difusión de la Revolución Industrial”, (8) el Segundo Orden Mundial, que según Ferrer, “incluye como fenómeno dominante la Revolución Industrial... se extiende desde los alrededores de 1800 hasta el estallido, en 1914, de la primera gran guerra del siglo XX”. (9) Finalmente, el investigador concluye que el Tercer Orden Mundial es el vigente: la Globalización.

Nosotros, por nuestra parte, vamos a preferir realizar el análisis de la vinculación entre los adelantos tecnológicos y la Economía, centrando nuestro análisis en tres períodos particularmente relevantes: la Baja Edad Media y el Renacimiento, la Revolución Industrial y la Sociedad de la Información o del Conocimiento.

1. La Baja Edad Media y el Renacimiento 
En la Baja Edad Media, conocida también como “el otoño de la Edad Medía”, los pueblos obtuvieron mejoras relativas en su calidad de vida, ya que, como bien lo han señalado estudiosos de la historia económica: “en la Antigüedad y en la Alta Edad Media, la productividad crecía lentamente. El producto per capita promedio en Europa en el siglo X era apenas 20 ó 30% mayor que al comienzo de la era cristiana.” (10).

En este sentido, es conveniente traer a colación el sintético análisis de Umberto Eco sobre la situación imperante en la Alta Edad Media (período comprendido entre los años 400 y 1000 de nuestra época).  Eco describe la situación propia de esos años de la siguiente manera:

“La Alta Edad Media no conoce el hierro, es una civilización de madera, invasiones y destrucciones, regresión demográfica, reducen la actividad minera romana y poseer un instrumento de hierro es signo de opulencia… La Edad Media, del año mil, es lo opuesto a una sociedad de consumo, todo debe conservarse celosamente durante generaciones.  La tierra es avara, mal trabajada con utensilios inadecuados, a menudo abandonada entre una devastación y otra.  Es una tierra estéril que, con dificultad, da los pocos cultivos conocidos, hasta el abono natural escasea, ya que la cría de animales es bastante reducida.  Cierto nomadismo agrícola hace que los cultivos sean más intensivos, y que la tierra se encuentre subutilizada.  La Alta Edad Media es una época de hambre, no de hambres periódicas, de hambre endémica”. (11)

 Franco Cardini, medievalista por excelencia, en su excelente análisis de los adelantos tecnológicos que permitieron el crecimiento, pequeño pero relevante de la Economía durante la Baja Edad Media, nos recuerda que:

“Ante el patente crecimiento demográfico y el incremento de las tierras abiertas al cultivo, no es de extrañar que entre los siglos XI y XII el nivel cuantitativo de la producción agrícola aumentase de manera considerable. Alguien ha hablado al respecto de una <revolución agraria>: expresión quizá excesiva, quizá emocional, pero que en cualquier caso infunde confusión. Es mejor hablar de una evolución de las técnicas agrícolas y de la manera de tratar la tierra: ambos factores unidos determinaron sin duda un progreso. En este período se difundió desde el área atlántica-donde era conocida al menos del siglo XI- la técnica de la rotación trienal de los campos, que permitía dos fases de sembrado (trigo y centeno en otoño, cebada y avena en primavera) y reducía de la mitad a un tercio la proporción de tierras dejadas en barbecho, aumentando por tanto en proporción el área de siembra y permitiendo cosechas mayores. Las cosechas se beneficiaron, en particular, del perfeccionamiento técnico de los sistemas de arado: el pesado arado asimétrico, que permitía trabajar la gleba más a fondo y voltearla, contribuyó sin duda alguna a la mejora del trabajo de los campos. Igualmente importante fue la creciente difusión del hierro en los útiles agrícolas, mientras que la modificación del enganche de los animales al arado (yugo frontal para los bueyes; enganche de collar para los caballos)  continuó con la vieja <rotación bienal>. y la difusión de la herraduras para los cascos permitieron utilizar al máximo la fuerza animal. La difusión de la utilización del hierro a partir del siglo XI (que tan bien encontramos en el armamento defensivo de los caballeros, más pesados) se debió a su mayor disponibilidad. Por otra parte, también se dispuso de otros metales: las minas de Harz estaban en actividad aproximadamente desde el año mil. No por casualidad, los progresos de la metalúrgica y de las técnicas de fusión registraron un claro avance precisamente en el siglo XII. Sin embargo, estas innovaciones no fueron aplicadas simultáneamente ni con la misma intensidad en todas partes; pero las hubo y se reflejaron en la productividad, hasta el punto de que los requerimientos netos pasaron, entre los siglos XI y XII, del 2,5 al 4 por unidad de siembra.” (12)
A las mismas conclusiones arriba el estudioso del medioevo Jean- Pierre Delvroey cuando constata:

“Entre los 400 y 1000, nueve de cada diez hombres vivían y trabajaban en el campo principalmente en el contexto de una agricultura de subsistencia… el siglo XI traería consigo una serie de innovaciones – rotación trienal del cultivo, el arado y sobre todo, la collera de hombro – que liberó las limitaciones de los modos de producción e inauguró un período de crecimiento hasta la peste negra.” (13)

Por su parte, José Luis Vila San-Juan concluye que durante la Alta Edad Media:

“Nos hallamos en un mundo carente de utensilios, en el que lentamente, y a través de episodios aislados, se abren camino los instrumentos que permitirán a la Baja Edad Media (después del año mil) asistir a lo que ha sido definido como una auténtica revolución… Gradualmente van apareciendo los estribos (siglo X), el collar de tiro para los caballos (entre el siglo IX y el XI), el timón posterior de las naves (siglo XII y XIII), el molino de viento (siglo XII), el sistema biela a manivela (siglo XV). (14)

Durante este período, el excedente económico generado se dedicó en buena parte, a diversificar los componentes fundamentales de la dieta diaria, con el añadido de carnes, productos lácteos y legumbres. Sin duda alguna, el desarrollo de los molinos de viento, la rotación de cultivos, el uso del abono y un mejor empleo de la tracción a sangre permitió un crecimiento relativo de la productividad económica. En efecto, “dada la lentitud del progreso técnico, el aumento de la producción descansaba más en el mayor empleo de mano de obra que en el incremento del producto por hombre.”(15) 

H. Pirenne, por su parte, subraya el surgimiento de la ciudad medieval como centro de producción e intercambio:

“Casi todos los ramos de la industria: alfarería, muebles, zapatos, vestidos, utensilios e implementos de todas clases quedaron reducidos a las ciudades, fueron monopolizados por sus artesanos y no se difundieron más allá de los reducidos linderos que marcaban sus mercados locales.”(16) 

La consecuencia natural de este ligero excedente económico y de la producción artesanal  fue la creación de las llamadas Ferias (17) que se realizaban de manera periódica en algunas ciudades clave, como fueron Champagne o Sevilla. Las ferias permitieron interconectar las pequeñas economías artesanales de la Edad Media en una red un tanto más extendida de intercambios.  Esta nueva realidad comercial permitió además que, bajo el patrocinio y el impulso de los mercaderes italianos, se pusieran en práctica las técnicas y  modalidades financieras que hiciesen posible el intercambio, la compra y venta de productos y mercancías.  Jacques Adda nos recuerda que:

“la primeras letras de cambio, creadas a finales del Siglo XIII, permiten prescindir de las transferencias físicas de fondos al dar al vendedor un título crediticio pagadero en otra moneda y en otros lugares.  Estos instrumentos de pago se transforman rápidamente en instrumentos de crédito e incluso de especulación, puesto que vencimiento y el valor de las monedas se convierten pronto en objeto de negociaciones específicas.  El grueso del comercio de las ferias se hacía a crédito. “(18) 

La ciudad medieval fue progresivamente adquiriendo una importancia decisiva, a tal punto que se convirtió en el centro de gravitación no sólo de la actividad comercial sino también del pensamiento que, hasta hacía muy poco, se encontraba recluido, encerrado y protegido en castillos, monasterios y abadías.

Estas ciudades, vale decir su consolidación e impacto sobre la vida medieval tradicional, estimularon el espíritu innovador en todos los ámbitos de la actividad social y económica:

”Desde la puramente crematística vinculada a la navegación, el comercio y las finanzas hasta la referida a los valores espirituales y religiosos fundamentales. El desarrollo del conocimiento científico fue uno de los frutos trascendentes de esta revolución cultural localizada en las ciudades de la Baja Edad Media.”(19)
De acuerdo con Max Weber, es durante esta época cuando cambia  la naturaleza de la acumulación de los pueblos cristianos y comienza a germinar el capitalismo, basado en el afán de ganar dinero y acumular riqueza. En este sentido, Weber caracteriza la evolución de un hombre importante en la Baja Edad Media, en Venecia más específicamente,  y afirma que:

“se desarrollaba del siguiente modo: empezaba como tendero, es decir, como detallista; luego se lanzaba a viajar por el mar, haciéndose suministrar dinero o mercancías por los linajes nobles, y vendiéndolas en Venecia, para distribuir a su regreso las ganancias con quienes le habían dado crédito. Si el éxito era favorable, pasados unos años podía adquirir propiedades en Venecia, tierras o barcos.  Como naviero terrateniente fue accesible para la nobleza, hasta el momento en que se cerro el Gran Consejo”. (20)

En efecto, durante los cinco siglos que abarcan la Baja Edad Media nacen los pilares sobre los que se sustentará la economía capitalista: la existencia de una empresa que utiliza capital y mano de obra para la producción de bienes y servicios en la búsqueda de la obtención de un beneficio económico, y la organización lenta y progresiva de esas empresas en un mercado, en el que la oferta y la demanda permiten transar el precio de los bienes y servicios ofrecidos por las empresas, así como el de los factores de producción necesarios para producirlos: los tradicionalmente identificados  como tierra, capital y trabajo. Según los historiadores de la época hay claros indicios de la veracidad de la afirmación precedente:
“la dimensión política de la mentalidad capitalista y burguesa queda expresada significativamente en el lema “Dios y mi beneficio”, con el cual se encabeza algún libro de cuentas del nuevo patriciado, que refleja el más resuelto individualismo y una disposición, aunque inconsciente, al rehacer global de ordenamientos consagrados por tradiciones seculares, es decir, hacia todo lo que representa el sistema político y religioso de la Edad Media.”(21)
Así, de acuerdo con los analistas de este período histórico de la humanidad:

“durante los siglos XI, XII y XIII los pueblos del mundo germánico, en continuo crecimiento, mejoraron gradualmente sus condiciones de vida. Se habían saneado, roturado y cultivado territorios inmensos; la producción había aumentado, gracias a las mejores condiciones laborables de los trabajadores, y se intensificaron las relaciones comerciales. Con todo nunca había existido una economía completamente cerrada, limitada a unos círculos de producción y consumo más o menos cerrados...  A partir del siglo XI, el cambio de la situación política permitió la progresiva consolidación de una economía abierta, basada en el intercambio, que acabó por dominar la vida europea. Por ello, la producción agrícola y artesana fue organizada progresivamente como primera etapa de un proceso destinado a satisfacer las necesidades de los consumidores, a través de una fase intermedia de mediación mercantil tan compleja que se requirió la actividad de una clase profesional especializada: la burguesía capitalista.”(22)

En los últimos años de la Baja Edad Media y, posteriormente, en pleno Renacimiento, ya ampliada la visión que se tenía del Ecumene con el descubrimiento de América, y consolidado un capitalismo de carácter mercantilista, se producen avances intelectuales, científicos y tecnológicos notables que luego tendrían una influencia innegable en la aparición de la futura Revolución Industrial. Científicos, filósofos e incluso artistas (Bacon, Da Vinci, Kepler, Descartes, Galileo, Copérnico, entre tantos otros) ampliaron las fronteras del conocimiento y fundaron las bases primarias del llamado método científico. Progresivamente, la investigación científica y sus aplicaciones tecnológicas fueron desprendiéndose de su manto universitario y académico, y a ellas se incorporaron nobles, funcionarios del Estado, profesionales independientes que le otorgaron un nuevo impulso al conocimiento científico y también un nuevo derrotero: aplicarlo a la resolución de asuntos tangibles, de problemas concretos. Buen ejemplo de este nuevo enfoque del conocimiento y de la concepción de la ciencia, lo constituye Isaac Newton (1642-1727), quien, desde su laboratorio, estableció los conceptos y principios que durante mucho tiempo sirvieron de fundamento a la ciencia moderna en lo relativo a la óptica, gravitación universal, matemática, el cálculo, la mecánica y la astronomía. Lo mismo puede decirse de Benjamín Franklin, norteamericano nacido en 1706 y fallecido en 1790, quien sentó las bases conceptuales de la electricidad y del magnetismo.

Durante este período renacentista, se sientan definitivamente los fundamentos del llamado método científico moderno (observación y experimentación, formulación de hipótesis y confirmación de las mismas) y los cimientos de las disciplinas tradicionales del conocimiento científico: cálculo, matemática, astronomía, óptica, física, magnetismo, electricidad y medicina. De igual forma, se establecieron lo que hoy podríamos denominar comunidades de conocimiento; se crearon con mayor intensidad universidades, laboratorios, sociedades científicas y bibliotecas especializadas que, en su conjunto, fueron pilares fundamentales para el surgimiento y consolidación del Renacimiento.

A la luz de estos hechos, ya muy temprano, hacia 1560, el teólogo y humanista francés Pierre de la Ramée escribía lo siguiente: “los hombres de ciencia nos han deparado más progresos que nuestros antepasados en los catorce siglos precedentes”, (23) y dentro de estos progresos y avances tecnológicos propiamente dichos, habría que destacar: el desarrollo de la imprenta, la divulgación del libro y la aparición periódica de la prensa, la artillería con pólvora y las nuevas técnicas para la navegación y la construcción naval. En efecto, como bien lo confirma Paul Jhonson:

“Durante los años que siguieron a Waterloo, la invención científica interesó apasionadamente a un público británico en rápido desarrollo, así como al público internacional… La física y la química, la ciencia y la ingeniería, la literatura y la filosofía, el arte y el diseño industrial, la teoría y la práctica todo formaba un continuo de saber y habilidad, y en él los hombres se desplazaban libremente. El concepto de “disciplinas” distintas y compartimentadas, impuesto más tarde por las universidades, aún no existiría”. (24)

A estas invenciones y adelantos, se une un hecho trascendental y significativo para la humanidad: el descubrimiento de América que permitió y apoyó, además de otros factores geopolíticos de importancia (la aparición de los Estados Nacionales y la expansión europea), el desarrollo de un capitalismo vigoroso: el mercantilismo. Recordemos que los principios básicos que guiaron la economía de  los Estados mercantilistas fueron los siguientes:
· la riqueza del Estado está en la acumulación de metales preciosos.

· el enriquecimiento de un Estado lleva necesariamente al empobrecimiento de los demás.

· para lograr la máxima acumulación de oro y plata es necesario la intervención del Estado.

Por supuesto, que el capitalismo mercantilista tuvo efectos diversos, que no es del caso analizar, en los diferentes países que lo practicaron (España, Francia, Portugal, Inglaterra). De acuerdo con Ferrer:

“El progreso técnico de la minería, la industria y la agricultura provocaron un efecto modesto sobre el incremento de la producción y de la productividad a lo largo de los tres siglos del Primer Orden Económico Mundial. Sin embargo, particularmente en el siglo XVIII, se registraron innovaciones que sentaron las bases de la Revolución Industrial y el vertiginoso desarrollo registrado en el siglo XIX.” (25)
2.  La Revolución Industrial

De acuerdo con Carlos Marx, la Revolución Industrial marca el punto de corte entre el feudalismo propiamente dicho y el nacimiento del capitalismo contemporáneo. Recordemos que la revolución industrial se refiere al conjunto de cambios y transformación técnica en la economía que afectaron la sociedad inglesa en los siglos XVIII y XIX. T.S. Ashton, en su ya clásico estudio La Revolución Industrial, reitera que:

“los hombres que, sea como rivales o como asociados, crearon unidos la técnica de la Revolución Industrial, fueron ingleses o escoceses comunes y corrientes, sin ser héroes o semidioses, pero si ingeniosos, empeñosos descendientes del homo sapiens, quienes tuvieron la suerte de plantar sus almácigos en propia época, ni en la helada o la tormenta, pero cuando el lento madurar del tiempo, la feliz oportunidad al paso presentaba increíbles oportunidades, las cuales aprovecharon...
(Así dice un maestro tejedor de algodón, contemporáneo, Godfre y Armitage).” (26).
Las transformaciones promovidas tuvieron que ver sustancialmente con la introducción del sistema fabril (manufactura) como actividad fundamental de la Economía, en primacía sobre la actividad artesanal que caracterizó el período feudal precedente, y con la utilización del vapor como fuente de energía. Podemos afirmar que la Revolución Industrial fue entonces la concreción tecnológica de las innovaciones y del desarrollo de los conceptos de las disciplinas científicas concebidas en la Baja Edad Media y el Renacimiento temprano. En efecto:

“Si bien la invención aparece en todos los grados de la raza humana, rara vez prospera en una comunidad compuesta de simples aldeanos o de trabajadores manuales poco diestros; tan sólo cuando la división del trabajo se ha desarrollado, permitiendo a los hombres consagrarse a un solo producto o sistema, llega a producir algo tangible. Dicha división del trabajo existía ya cuando se inició el siglo XVIII, y la Revolución Industrial se debió a que, en parte, fue el efecto de un aumento y ampliación del principio de la especialización.” (27)
Usualmente, se suele hablar de dos etapas e incluso de dos revoluciones industriales, a saber:
a.  La primera (1750-1850) caracterizada por la utilización del carbón, del vapor y la hidráulica como fuente de energía, y de las máquinas de hilar y tejer como sistemas fabriles pioneros.
b.  La segunda (1850-1918), comienzan el petróleo y la electricidad a ser utilizados como fuente de energía; se inventa el motor de explosión (a combustión), y se expande la utilización de la radio transmisión telegráfica y telefónica como medios de comunicación entre los seres humanos.
Por supuesto que la Revolución Industrial introdujo cambios de toda índole, sociales, políticos, culturales, demográficos. En efecto, de acuerdo con sus analistas, la Revolución Industrial siempre estuvo acompañada por el crecimiento  de la población, por la aplicación de la ciencia a la industria y por un empleo de capital más intenso y más extenso a la vez; también coexiste con la conversión de comunidades rurales en urbanas y con el nacimiento de nuevas clases sociales. (28)

 Sin embargo, en la perspectiva de nuestro interés, podemos concluir que, desde el punto de vista económico, las mayores transformaciones radicaron tanto en el desplazamiento del artesano por la máquina así como en una nueva manera de organizar la producción, siendo está ahora en serie y estandarizada. En plena Revolución Industrial:

“Ford dividió el montaje de los coches en una serie de tareas sencillas. En vez del sistema que obligaba a cada obrero a pasar de un punto de montaje a otro realizando tareas simples y repetitivas. Ford inventó la línea de montaje móvil en la que el trabajo se desplazaba hasta el obrero. Antes de la aparición de la línea  de montaje los automóviles eran fabricados por grupos de trabajadores que realizaban en conjunto todos los aspectos del montaje de las máquinas. Con el plan de Ford, a cada uno se le asignaba una tarea específica de la línea... El resultado fue el aumento de la productividad y la disminución de los costos por unidad.” (29).
A estas líneas de montaje se sumó también la fabricación continua en la metalúrgica y la química, y la serialización de la producción.

Durante el primer período de la Revolución Industrial, la producción mundial creció cuatro veces entre 1800 y la Primera Guerra Mundial, y el comercio mundial, por su parte, aumentó treinta veces. Como bien lo confirma Aldo Ferrer:

“Al final del período, el comercio dentro del grupo de países industrializados representaba más del 60% del comercio mundial total y estaba compuesto por productos primarios y manufacturas... Las nuevas fronteras del comercio internacional promovieron la liberación de los intercambios. Al mismo tiempo la política comercial se convirtió en un instrumento clave de la estrategia de desarrollo económico y de inserción internacional de cada país.”(30)
La Revolución Industrial, mediante la aplicación de la ciencia y la tecnología a los procesos productivos, vale decir a la producción en masa y serial de productos estándar, promovió el surgimiento de las economías de escala, con la consiguiente reducción de los costos productivos, el aumento de la competencia y el consumo, y, en consecuencia, la elevación de la productividad. 

En fin, otra vez con Ferrer:

“la revolución tecnológica provocó un aumento de la productividad, la trasformación de la oferta y la demanda de bienes y servicios y concedió un peso creciente a las relaciones externas en el desenvolvimiento de cada país. El comercio internacional y la corriente de factores (mano de obra y capitales) alcanzaron una dimensión sin precedentes. Fueron los cauces a través de los cuales se ampliaron y profundizaron las redes de la globalización...” (31)
O como bien lo subraya Joel Morky:

“la revolución industrial fue una fase durante la cual la economía creció como consecuencia de los avances logrados en técnicas manufactureras suficientemente poderosas para elevar la productividad de industrias enteras” (32)

3. La Sociedad de la Información o del Conocimiento.
En los últimos quince años se viene usando indistintamente el concepto de la sociedad de la información o del conocimiento, para denominar una realidad que el llamado Informe Europeo Bangemann caracteriza de esta manera:
“es una revolución basada en la información, la cual es en sí misma expresión del conocimiento humano... Esta revolución dota a la inteligencia humana de nuevas e ingentes capacidades, y constituye un recurso que altera el modo en que trabajamos y convivimos... La educación, la información y la promoción desempeñan necesariamente un papel importante”. (33)
Desde el punto de vista gerencial, más recientemente, un conjunto de autores se han dedicado a profundizar el rol del conocimiento, del talento, del también denominado capital intelectual en la empresas de fin del siglo pasado y de comienzos del presente. En esas empresas analizadas, el capital intelectual, es el rasgo fundamental de organizaciones que reivindican los activos inmateriales como verdadera e indiscutible ventaja competitiva.

Kaplan y Norton cuando diseñaron su Sistema Balanceado de Indicadores, ya habían identificado ese conjunto de activos intangibles que conforman el capital intelectual, traducidos en servicios y productos de alta calidad, empleados de alta experiencia y motivación, procesos gerenciales flexibles y adaptables, al igual que clientes leales y satisfechos.

Sin embargo, les corresponde a Leif Edvinsson y Michael S. Malone, el mérito de haberse concentrado en explicar, caracterizar y categorizar el capital intelectual, al que definen como la posesión de conocimientos, experiencia aplicada, tecnología organizacional, relaciones con los clientes y destrezas profesionales que otorgan una ventaja competitiva a una empresa frente a sus competidores. En nuestro caso, preferimos hablar del conocimiento, es decir, de la información útil y relevante, transformada en innovación tecnológica aplicada en los diferentes campos del quehacer humano.

A todo evento, más allá de las diferencias de nomenclatura o denominación, compartimos totalmente los diez rasgos definitivos de la sociedad de la información o del conocimiento; propuestos por el profesor Francisco Aguadero. (34)

1. Nuevo orden social.

2. La información: base de la economía.

3. Una vida globalizada.

4. Dualidad compleja.

5. Redes y flujos.

6. Un mundo digitalizado.

7. Eliminación de fronteras y límites difusos.

8. Oxigeno para los árboles.

9. Bolsillos sin monedas.
10. Principales escenarios: los servicios. 

Ahora bien, en lo que concierne, más específicamente, a los factores tecnológicos, es conveniente referirnos a las llamadas altas tecnologías basadas en las tecnologías electrónicas que han propiciado el surgimiento de los llamados tres motores o dinamizadores de la Economía Digital: el teléfono celular, las computadoras personales (en especial con el apoyo y la facilidad de interconexión que brinda la Internet y el e-mail) y la televisión satelital. Estos nuevos motores vienen sustituyendo, en los sectores nuevos del quehacer económico y en muchos de los de la Vieja Economía, con una velocidad impresionante y alarmante, a los antiguos motores de una sociedad industrial que se asentó en la luz eléctrica, la máquina de vapor, el motor de combustión a gasolina, la elaboración masiva de aceros en perfiles y planchas, el hormigón armado, el telégrafo, y, en términos generales en el desarrollo de la ingeniería propiamente dicha.

A. Las tecnologías electrónicas de información y comunicación  (TIC’s)

 De acuerdo con los estudiosos de la evolución tecnológica experimentada en el siglo XX hasta llegar al prodigio de las telecomunicaciones rápidas, eficientes, baratas que han permitido el achicamiento virtual del mundo y una mayor cercanía entre pueblos y gentes, podemos distinguir seis grandes etapas tomando en cuenta las innovaciones, el desarrollo tecnológico y la implantación social de las tecnologías, medios y servicios.

· “Siglo XIX, en el que el teléfono llama a la puerta y la radio comienza a sonar.
· Primera mitad del siglo XX (1900-1950), en cuya etapa se abrió una ventana mágica para el futuro: la televisión.
· Años 1950-1970, en los que el computador personal apareció como una estrella en la oficina.
· 1990-2000, una década prodigiosa para el desarrollo de las telecomunicaciones.
· El siglo XXI, que aportará luces para el tercer milenio y cuya característica principal será lo digital.”(35)
De esta forma, los motores de la Economía Digital se han visto impulsados por sistemas de telecomunicación basados en los microcircuitos VLSI, la fibra óptica y los rayos láser que han permitido el desarrollo creciente y masivo de comunicaciones generalizadas, fáciles, confiables, instantáneas y cada vez más baratas.

La Economía Digital encuentra en el desarrollo de las tecnologías electrónicas de información un factor primordial de sustentación y desarrollo. Estas tecnologías se relacionan con el diseño y aplicación de dispositivos, por lo general, circuitos electrónicos, cuyo funcionamiento depende del flujo de electrones para la generación, recepción y almacenamiento de información. Esta información puede consistir en voz o música (señales de voz) en un receptor de radio, en una imagen en una pantalla de televisión, o en números u otros datos en una computadora.(36)

En el presente, el desarrollo acelerado de los circuitos integrados ha producido cambios significativos en el campo de las comunicaciones, la gestión de la información y la informática. Estos circuitos integrados han posibilitado la reducción de tamaño de los dispositivos con la consecuente disminución de los costos de producción y de mantenimiento de los sistemas. En el caso de las computadoras, por ejemplo, se han desarrollado circuitos integrados a gran escala que contienen varios millones de componentes en un solo chip.

Vale decir que desde el microscopio para acá, de aquel famoso invento de Anton Van Leewenhoek (1632-1723) que permitió al hombre ver lo pequeño, lo diminuto, lo liliputiense en términos de Jonathan Swift, la ciencia y la tecnología han desarrollado, a pasos avasalladores, la capacidad real de hacerlo todo más pequeño para que, a su vez, continué siendo todavía más pequeño.  El micrómetro - milésima parte del milímetro - se ha convertido en una unidad válida de medida de la ciencia contemporánea, y de la tecnología también. De esta forma, podemos hablar con toda propiedad de microtecnología, es decir, de la capacidad para diseñar y producir dispositivos en escala milimétrica, tal como ocurre con los ”chips”, para cuya producción se emplean rayos de luz o haces de electrones que, sobre láminas de silicio, dibujan los diseños que luego se graban utilizando procesos químicos. Ejemplos de estas aplicaciones micrométricas lo constituyen, por ejemplo, la creación de una turbina un poco mayor de una décima de milímetro (125 micrómetros), que impulsada por un pequeño chorro de aire gira a 15.000 vueltas por minuto.

Pero, por si fuera poco, ya científicos y tecnólogos comienzan a referirse a la nanotecnología. Su nombre deriva del nanómetro, una medida de longitud igual a la milésima parte del micrómetro. Se usa para expresar las dimensiones de las moléculas y los átomos. Los micrómetros o micras y los nanos no sólo miden el espacio, también son usados para medir el tiempo.

En un artículo publicado en el diario EL NACIONAL  de Venezuela el 15 de julio de 2001, el columnista Froilán Fernández comenta lo siguiente:

"los computadores, por ejemplo, han llegado a la escala de las 0.18 micras (un cabello humano es cien veces mas ancho que una micra). Estas distancias, tan pequeñas que no las computamos son las que permiten alojar más transistores dentro de  un  chip  y  fabricar procesadores más veloces. El progreso en esta área ha sido monumental. Ninguna otra industria puede mostrar las mejoras en desempeño que ha tenido la computación. En 1964, un chip de 6 centímetros cuadrados alojaba unos 40 componentes, mientras que el Pentium III, liberado el año pasado, tenía 28 millones de transistores. Disminuir este umbral de las décimas de micrones no es nada sencillo. Intel ha anunciado que pasará de 0.18 micras  a 0.13 micras este mismo año para mejorar el rendimiento del novísimo Pentium 4-que por los momentos aloja unos 42 millones de transistores -. En un reciente anuncio de NEC, la compañía japonesa dice que está lista para acometer la manufactura de chips con tecnología de 0.10 micras, pero que los primeros productos verán la luz en 2004. En esta carrera hacia computadores más rápidos y más poderosos, el modelo convencional comienza a agotarse. La famosa ley de Moore, que predice que los computadores duplican su poder de cómputo cada 18 meses, continuará vigente, pero sólo por unos años más. En efecto, cerca del año 2010, la microelectrónica no podrá seguir progresando como lo ha hecho en los últimos 20 años, pues se habrá" llegado a la escala molecular. El salto de las micras a los manómetros exige otro tipo de tecnología".
Toda esta nueva realidad económica que responde a la idea de innovación tras innovación, de creación y posterior destrucción, como lo hemos señalado, inspiró al economista austriaco Joseph Schumpeter para acuñar el término destrucción creativa, es decir, el proceso mediante el cual las nuevas tecnologías y formas de organización sustituyen implacablemente a las antiguas. Las últimas dos décadas del siglo XX fueron la expresión más palpable de la concreción de la teoría de la destrucción creativa de  Schumpeter.

En fin, entre las tecnologías que han impulsado, fomentado, apoyado, ayudado a configurar la Economía Digital tenemos: la informática, la microelectrónica, el rayo láser, las telecomunicaciones, la robótica, la inteligencia artificial, los superconductores, la microgravedad, la biotecnología o micro reproducción, y, por supuesto, la extrema miniaturización que se denomina nanotecnología.

B. La Internet.

El 24 de Octubre de 1995, la Agencia Federal de Trabajo en Red (Federal National Working-f.n.c) de los Estados Unidos de América aprobó una resolución que definía, por vez primera, lo que debía entenderse por Internet. De esta forma, la F.N.C.  resolvió que la Internet:

Se refiere al sistema de información global que:

· “Se encuentra vinculado lógicamente por un espacio direccional global determinado, basado en el protocolo de Internet (I.P.) o sus subsecuentes extensiones y agregados.
· Es capaz de apoyar comunicaciones utilizando el conjunto de herramientas contenidas en el protocolo de control de transmisiones/protocolo de Internet (T.C.P / I.P.) o sus subsecuentes extensiones y agregados, y provee, utiliza o hace accesible, sea en forma pública o privada, servicios de alto nivel estratificados en la comunicaciones y en la infraestructura relacionada aquí descrita.”
Desde entonces, la Internet, se ha transformado en la red de redes, es decir, en un sistema que permite la interconexión de las computadoras a nivel mundial para compartir entre sí recursos e información. De esta forma, gracias a la Internet cualquier persona es a la vez usuario y fuente de información. Como bien lo afirma Christian Huitema:

“Internet no es sólo red, con un punto central, gestionada por no se sabe qué multinacional... Es una interconexión de redes muy diversas... no existe una autoridad comercial que regente Internet, ni un punto central desde donde se puedan controlar el tráfico y los accesos...Para ello hay que garantizar la cohesión de la red, lo que implica la presencia de una fuerte autoridad técnica.”(37)
Trejo (38), por su parte, coincidiendo con la opinión expresada anteriormente confirma también que Internet se ha convertido no sólo en un recurso tecnológico, también es un fenómeno político, un problema cultural y un gran negocio. Lo que en sus inicios fue un experimento de investigación y desarrollo promovido por el Poder Ejecutivo norteamericano, se convirtió, en la realidad, en una red de redes que ha sido capaz de  traspasar todo tipo de fronteras: tecnológicas, políticas, geográficas, aun cuando barreras culturales y religiosas, como lo veremos en su oportunidad, no han permitido que la Internet sea utilizada en todo el mundo.

Vista la excelente síntesis efectuada por Francisco Aguadero (39), vamos a basarnos en su recuento histórico para tener una mejor apreciación de la evolución sufrida por la Internet, hasta llegar a convertirse en lo que hoy es: factor esencial de la vida cotidiana, llámese negocios, denomínese estudios, pronúnciese información.

•  Antecedentes
En medio de la situación de guerra fría de los años sesenta que enfrentó al bloque Soviético con el de Estados Unidos, las autoridades de este último país vieron la necesidad de disponer de una red robusta de mando y control que mantuviera las comunicaciones entre las bases repartidas por todo el país y los centros neurálgicos de poder ante un eventual ataque nuclear. En tal sentido, los estrategas de la guerra fría hicieron en 1964 la siguiente propuesta, luego llevada a la práctica: se crearía una diseñada de tal forma que siguiera funcionando aún en condiciones difíciles, es decir, que la destrucción de una parte de la misma no afectara al resto de los nodos. Para ello, la red no tendría una actividad central, sino que ésta estaría repartida. Todos los nodos tendrían la misma autoridad para enviar, pasar o recibir mensajes. El contenido de estos mensajes se dividiría en forma de <paquetes> (estamos hablando de una información electrónica no física) que, individualmente identificados, serían transportados desde su punto de partida al nodo de destino. Viajarían independientemente unos de otros sin importar la ruta que siguiera cada uno, el mensaje original se recompondría, como un rompecabezas cuando llegara a su destino. Si en medio del trayecto algún nodo no funcionaba, el o los paquetes de información afectados se quedarían inertes, como suspendidos en el aire, buscado salida hacia otros nodos. Nacía así un sistema de comunicación nuevo: el concepto de <red de conmutación de paquetes> (informativos, se entienden), descentralizado y resistente ante los fallos o adversidades, a prueba de bomba.

A esta propuesta de la RAND se sumaron el Instituto Tecnológico de Massachussets (MIT) y la Universidad de California en los Ángeles (UCLA). Pero no eran los únicos que estaban en ello; el Laboratorio Nacional de Física del Reino Unido logró un prototipo de esas características en 1968, antes que nadie.

En 1969, la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzada del Pentágono (ARPA) decidió, en esa línea, patrocinar un proyecto más ambicioso: unir por medio de la red a los superordenadores dedicados a los proyectos nacionales a de investigación. Estaban necesitados de un sistema de comunicaciones de esas características. De esta forma, nació el proyecto ARPANET, con cuatro nodos o conexiones: UCLA, Universidad de California en Santa Bárbara, la Universidad de Utah y el Instituto de Investigaciones de Stanford (SRI) Científicos e investigadores de estas instituciones y de las que se sumaron posteriormente podrían así compartir recursos y conocimientos. Tras los oportunos ajustes en los programas y protocolos correspondientes, el proyecto fue un éxito y como tal fue presentado públicamente en 1972. Se habían cubierto los objetivos iniciales: una red por la que los ordenadores podían comunicarse entre sí. Pero la cosa fue más allá de lo previsto. Los usuarios de esa red habían descubierto que a través de ella podían enviar y recibir mensajes personales, relacionado con el trabajo o particulares. Se habían encontrado con lo que después se llamó el <correo electrónico>, de tal suerte lo que comenzó siendo una red para el intercambio de información entre ordenadores, había evolucionado hacia una red de comunicación entre personas o grupos, sustentada por los ordenadores y el sistema de conmutación de paquetes de información.
( Nacimiento de la Internet. 

A lo largo de los años setenta ARPANET fue incrementando sus conexiones abundantemente gracias a que su concepción descentralizada permitía conectar sistemas diferentes. El requisito común era entenderse por medio de la conmutación de paquetes, lenguaje este al que inicialmente se denominó Network Control Protocol (NCP).

Paralelamente, se fueron desarrollando otros proyectos de redes de conmutación  de paquetes utilizando otras tecnologías, sistemas y medios de transmisión como la radio y los satélites, muy estudiados con técnicas de acceso múltiple por la Universidad de Hawai en 1972 y por el centro de investigación de Xerox en Palo Alto…Ante tal realidad, el DARPA (sucesor del ARPA), inicio en 1973 investigaciones para unir varias redes de paquetes, de tal forma que éstas estuvieran interconectadas por medio de protocolos de comunicación entre ordenadores. A estos protocolos se le conoce con el nombre de TCP/IP, que son las siglas de Transmisión Control Protocol y de Internet Protocol (sucesores del NCP). El primero (TCP) se encarga de dividir los mensajes en paquetes y de recomponerlos cuando lleguen a su destino y el segundo (IP) se encarga de conducir esos paquetes a través de nodos y rutas diversas. A esto se le denominó <Proyecto Interneting>, de donde salió posteriormente y por derivación lo de <Internet>.

La década de los ochenta fue pródiga en el surgimiento de nuevas redes. La National Science Foundation (NSF) promovió una de ellas, la CSNET. En 1983 el ARPANET se dividió en dos, al separarse lo relacionado con defensa, tomando el nombre de MILNET. Pero surgieron otras muchas redes ya que los programas de los TCP/IP eran conocidos; la arquitectura descentralizada, un tanto anárquica; y crecieron las necesidades de interconexión de nuevas máquinas. Resultó ineludible la conexión de usuarios. Entonces se creó la Internet (1983) como red de interconexión entre las redes de ARPANET, MILNET y CSNET. El ámbito en se momento era, no obstante, pequeño. Allá por 1986, la NSF interconectó sus superordenadores por líneas de alta velocidad, creando así una red troncal con ámbito nacional (de Estados Unidos); era la NSFNET. Otras instituciones hicieron algo similar. En 1992 existía en la práctica una confederación de redes en torno a Internet. Se había convertido en una red de redes, que ya alcanzaba a Europa. Aunque la gran explosión se produjo en 1993, cuando para estar en Internet dejó de ser requisito previo pertenecer a una institución, Universidad o empresa.

El crecimiento de la Internet a nivel mundial, en los últimos años, ha sido vertiginoso, de 15 millones de usuarios con que contaba la red para el año 1995, se calcula que para el 2002 tenga alrededor de 400 millones de usuarios a escala planetaria.  Sin embargo, según Alejandro Piscitelli:

“Es fácil e inútil hacer proposiciones respecto de Internet.  Todos los días aparecen miles promesas de cambio radical de la tecnología y de la vida cotidiana. Sin embargo, estos anuncios rara vez sobrepasan el nivel de Internet, sin hacer poco (o mucho) de la historia de los medios, y sobre todo, sin calibrarlos modelos de negocios en relación con la evolución tecnológica y con los cambios psicológicos y culturales de productores y consumidores” (40) 

Este mayor o menor, más o menos intenso crecimiento de la Internet ha ido acompañado por la cada vez más creciente posesión y utilización de computadoras personales. Según cálculos de los analistas de este mercado, el número es tal que permite afirmar que existe una computadora por cada veinticuatro habitantes del planeta. (6.055 millones de personas en el año 2000). En el siguiente cuadro veremos las potencialidades de la red.
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El desarrollo de Intemet esta
siendo impulsado por:

« Proveedores de acceso
gratuito.

« Incremento en el gasto de
promocion.

« Fomento del uso de
computadoras através de
campafias de Marketing
mas atractivas.

« Tecnologias inalambricas

« para acceder a Intemet.

« Desarrollo de estaciones
publicas para acceder a
Intemnet(cy ber-cafés).

+ Auge de sitios web con
contenidos locales y
regionales (en esparioly
portugués).

« En Venezuela, creacion de
Infocentros por parte del
Ministerio de Cienciay
Tecnologia.

Fuente: Accerture. 1.D.C





Los corresponsales de The Economist John Micletwhait y Adrian Wooldrigde señalan que:

Particularmente en Estados Unidos de América la vida corporativa está siendo transformada por la Internet y por las compañías de Internet. Es muy difícil que  alguien pueda oponerse a esta realidad incontestable” (41).

Igualmente, añaden que la ubicuidad de las empresas no podría ser posible:

“Sin dos cosas: la digitalización en general y la Internet en particular. Hoy en día, virtualmente todo -voces en el teléfono, imágenes en la pantalla, incluso las decisiones gerenciales- pueden ser convertidas en unos y ceros, y ser almacenadas y transmitidas. En efecto, “hablar de un idioma universal”, no es el inglés sino el binario. Una computadora china habla exactamente el mismo lenguaje que una española, así como el mismo idioma que el teléfono español.”(42)
Por su parte, John Chambers, Presidente de Cisco, sumariza el poder avasallador de la Internet, en estas palabras:

“La Internet cambiará como vive, juega y aprende a la gente. La revolución Industrial puso a trabajar a la gente con las máquinas en las factorías; la revolución de la Internet pondrá a la gente a trabajar con el conocimiento y la información en compañías virtuales... Promoverá la globalización a un paso increíble, que en lugar de tomar más de 100 años como ocurrió con la Revolución Industrial, pasará solo en un poco más de siete años”.(43)
Sin embargo, a pesar de que pueda parecer extraño y falto de perspectiva histórica, existen aún en el mundo países que prohíben o limitan el acceso a la Internet por razones políticas, éticas o religiosas. En el siguiente cuadro se aprecia esta realidad:

	PAIS
	RAZON

	Afganistán
	Acceso prohibido*


Bielorrusia
	
	Acceso restringido. Gobierno controla el

 servidor


Birmania
	
	Monopolio estatal para acceso a la red.

Necesidad de declarar propiedad de un

 computador personal

	Tayikistán
	Gobierno controla el acceso

	Turkmenistán
	No se posee información

	Uzbekistán y Azerbaiján 
	Alto costo del servicio fijado por el gobierno

	China
	Control público del uso y necesidad de declarar propiedad de computador personal

	Cuba
	Control de la red por el gobierno. castigo a quienes se conecten con páginas Web extranjeras y sean descubiertos

	Irán
	Bloqueos de sitios que conectan o discutan sexo, religión, criticas a la republica

 Islámica. 

	Irak
	No hay acceso directo a la red

Muy pocas computadoras personales

	Libia
	Acceso imposible

	Corea del Norte
	Acceso imposible

	Arabia Saudita
	Acceso prohibido

	Sierra Leona
	Acceso prohibido

	Sudán
	Acceso restringido y controlado por el

 gobierno

	Siria
	Acceso prohibido a los particulares bajo

 pena de prisión

	Túnez
	Controlado por el gobierno

	Vietnam
	Acceso restringido y necesidad de

 autorización para ingresar a la red


* Durante el gobierno talibán.
   Fuente: Reports without Borders. (www.RSF.FR.Indexuk.ht/m)

El propio Bill Gates, protagonista y promotor de los factores tecnológicos que han hecho posible la Economía Digital, por su parte, afirma que:

“Si los años ochenta fueron el decenio de la calidad y los noventa el de la reingeniería de procesos, el primero de los 2000 será el de la velocidad.”(44)
El incontenible e intenso desarrollo de las tecnologías electrónicas en el área de las comunicaciones y de la computación está haciendo posible que la velocidad sea, efectivamente, uno de los signos de los tiempos gerenciales de la economía global, permitiendo que el flujo de la información digital se realice cada vez con mayor prontitud y seguridad, e incidiendo sobre su productividad.

Como bien lo sostienen los analistas de estas nuevas realidades económicas:

“estamos ante una Nueva Economía en la que la productividad y la competitividad están en función de la aplicación estratégicas de conocimientos y de la información a los procesos de gestión, de fabricación y de marketing.”(45)
Igualmente, estudios realizados durante la década de los setenta y de los ochenta del siglo XX, tanto en Japón como en los Estados Unidos de América mostraron un alto crecimiento de la fuerza laboral dedicada a los trabajos realizados en el área de la información, (55.1% del total de la fuerza laboral en EEUU y 48.19% en Japón).

Podemos concluir que en lo concerniente a la relación entre revolución, innovación, adelanto tecnológico y productividad económica, los historiadores de las Ciencias Económicas han constatado lo siguiente:

“la Revolución Agrícola se estima que tuvo un factor en torno al 100, sumando dos épocas y circunstancias: una de factor 10, vinculada a la invención del arado, y otra del mismo factor, consecuencia de la utilización del abono químico. El conjunto de tecnologías de la Revolución Industrial se estima que tuvo un efecto multiplicador de 1000. Estos factores multiplicadores aun pareciendo altos, son tremendamente reducidos si los comparamos con los que aportan las tecnologías de la información y la comunicación que pueden superar el millón.” (46)
Sin embargo, con atinado criterio, Micletwhait y Woolridge (47) sostienen que el argumento, según el cual, la tecnología revolucionó la productividad de la economía norteamericana y cambio el límite de velocidad al que venía creciendo la   economía,  debe  ser  examinado también a  la  luz  de   otras     circunstancias políticas y económicas. Ambos autores confirman que es indudable que las empresas americanas han invertido en tecnología; sin embargo, la inflación ha sido baja, y al mismo tiempo han disfrutado durante un largo período de un dólar fuerte, de servicios públicos baratos, abundancia de mano de obra que genera demanda de bienes y productos. Para los autores, la paradoja de la Nueva Economía radica en que, a pesar de las colosales inversiones en tecnología por parte de las empresas norteamericanas durante las dos últimas décadas del pasado siglo, la productividad americana creció por debajo de la tasa obtenida después de la segunda Guerra Mundial: 3.4%.

A la luz de estas reflexiones y evidencias, Mickletwhait y Wooldridge, no sin ciertas dudas, se preguntan sí las ganancias en productividad se limitaron entonces exclusivamente a un número limitado de empresas de alta tecnología: las high-tech industries, o si no será más bien que la tecnología no genera tanta productividad como sustentan los defensores a ultranza de la Revolución Tecnológica.

Finalmente, ambos autores sentencian: 

“permanecemos un tanto escépticos acerca de sí la Internet se convertirá en un paradigma, en un punto de referencia obligado para la humanidad, que pueda compararse con la introducción de la electricidad o con la llegada del motor a combustión.”(48)
En este mismo orden de ideas, es conveniente recordar que para Michael Porter, la innovación debe ser entendida en sentido amplio, cubriendo el espectro que va desde la innovación tecnológica propiamente dicha hasta las nuevas formas de administración, gerencia o mercadeo. Coherentemente con esta acepción extendida de innovación, Porter, al igual que los autores precedentemente citados, advierte contra la tentación de basar exclusivamente los aumentos de productividad y de competitividad exclusivamente en la Revolución Tecnológica, en las innovaciones producto de la tecnología. E.L. Jones, por su parte sostiene criterios coincidentes; en efecto:

“es posible que la innovación técnica sea una condición suficiente, pero no necesaria, para que haya crecimiento.  Las rentas reales también pueden aumentar extrayendo más producción de los métodos conocidos y los recursos existentes”. (49)

Un punto de vista similar es sostenido en el Editorial de la revista Barquia, de Brasil, del 5 de octubre de 2001, cuando se afirma lo siguiente:

“En cierto modo se puede hacer una comparación entre lo que significó la introducción del ferrocarril y la aparición de Internet. A mediados del siglo XIX el ferrocarril aumentó la productividad de las economías occidentales (aunque distinguidos economistas como el Premio Novel de Economía Robert Vogel discrepan de esta visión). La aparición del ferrocarril posibilitó el transporte de productos de unas zonas a otras. De esta manera, una zona se especializaba en la producción de aquellos bienes en los que tenía una ventaja comparativa frente a las demás regiones e importaba bienes cuya producción era más barata. Internet ha tenido un efecto similar sobre la eficiencia económica al reducir de manera considerable los costos de transacción y la “fricción” existente entre los compradores y vendedores de bienes y servicios (derrumbe de barreras geográficas y democratización del acceso a la información).

A nivel macroeconómico estos efectos positivos se han reflejado en las enormes tasas de crecimiento que ha tenido EEUU, la economía más permeada por Internet, es la segunda mitad de la década de los noventa.

Es cierto que la introducción del ferrocarril en EEUU conllevó la formación de enormes fortunas: ahí esta el caso del magnate neoyorquino Cornelius Vanderbilt (1794-1877). De manera similar, la aparición de Internet ha ayudado a enriquecer a los Bill Gates (Microsoft), Tim Koogle (Yahoo!) o Larry Ellison (Oracle) de nuestra época. Ahora bien, así como un vendedor que ponía un carrito de venta de refrescos en los trenes no tenía altas expectativas de rentabilidad económica a finales del siglo XIX, tampoco las tienen en la actualidad muchas empresas por el mero hecho de estar relacionadas con Internet.”
Y por último, en esta misma línea de pensamiento, el analista político Francés Ignacio Ramonet, en entrevista efectuada por Oscar Raúl Cardozo en Zona de El Universal de Venezuela del domingo 5 de agosto de 2001, se expresaba en los siguientes términos sobre la Internet:

“No sucedió nada que no hayamos conocido antes. Cuando se produce un cambio importante en el campo de la comunicación se suceden dos fenómenos concomitantes. El primero es que esa ruptura se ofrece así misma como la promesa de un mundo mejor. Ocurrió con el telégrafo, con la radio, con el Morse, etcétera. Ni hablemos de la televisión o del teléfono. Surge la idea de que es un mundo nuevo y que, como se trata de comunicación, ese mundo nuevo va a permitir la creación de una sociedad más solidaria, mejor conectada y que se entenderá mejor. Es el eterno combate contra la confusión de Babel y, por consiguiente, la creación de una nueva humanidad. Esta es la promesa que casi siempre aparece. La segunda observación, es que, en general, cuando surge una nueva máquina de comunicar, su uso final se desconoce. Es decir, que se cree que el uso va a ser aquel que le damos en el momento en que aparece, por la estructura mental que tenemos en el momento. Pero la irrupción de esa nueva máquina o proceso modifican las cosas de tal manera que su uso final se desconoce. Sobre los discursos eufóricos en torno de la informatización, hoy día podemos decir que en cierta forma no se han cumplido, aunque reconozcamos que sus promesas siguen siendo importantes...Los elementos básicos de la revolución industrial, que son la organización de una administración de Estado, una serie de infraestructuras elementales- carreteras, dispensarios, escuelas, electricidad, teléfono, etcétera-no existen. Cuando eso no existe, llega Internet como un marciano en territorio vacío. Eso no quiere decir que Internet no tenga potencialidades. Pero la ilusión de que Internet por sí misma va a transformar el mundo y va a hacer que la gente pase de una era medieval al futuro se demostró que no funciona.”
Sin embargo, no todo parece ser tan realista, por no decir pesimista, Orit Yadiesh y Dan Haas, en artículo publicado en El Nacional de Caracas el viernes 7 de septiembre de 2001 reconocían, por su parte, que:

“No ha habido una revolución de comercio electrónico y las reglas del negocio siguen siendo más o menos las mismas. Entonces, ¿quiénes serán los verdaderos ganadores de la era de Internet? Serán las compañías que trabajen para aplicar Internet a los activos a fin de no sólo crear una mayor eficiencia, sino también una nueva ventaja competitiva. Asimismo, serán las compañías que refuercen las poderosas posiciones estratégicas en áreas en las que ya prevalecen y producen beneficios sustentables. Y eso depende en gran medida de la habilidad  de una compañía para hacer avanzar su comprensión sobre sus puntos fuertes, más allá de la perspectiva tradicional del balance general, hacia el área de sus activos intangibles, es decir, sus redes, sus bases de información, sus marcas y su participación en el mercado. Esta comprensión, aunada con el poder galopante de Internet, será la clave para desatar la fuerza y las posibilidades productivas de la corporación en la era Internet”.

III.   ELEMENTOS PROMOTORES DE LA ECONOMÍA DIGITAL. (Las  tecnologías de información y comunicación  en una economía desregulada)  

Muy someramente, vamos a referirnos a varios elementos, decisiones, hechos, políticas, criterios, que, desde el punto de vista económico y financiero, han ayudado al surgimiento y consolidación de la Economía Digital o la Nueva Economía.

1. Una nueva consideración de la noción de ciclo económico.  

Los sustentadores de la Nueva Economía consideran que la noción de ciclo económico, es decir, los vaivenes de la economía que implican que largos años de bonanzas o crecimiento se ven luego seguidos por otros de recesión y decrecimiento, debe ser reconsiderada, puesto que no es aplicable a la Nueva Economía. En efecto, para muchos analistas del fenómeno globalizador, basado en la Nueva Economía, lo que se tiene previsto es un futuro de claro y sostenido crecimiento económico, en el que las recesiones parecieran ser situaciones del pasado.

Peter Schwartz, uno de los más prominentes futurólogos a nivel mundial, ex- directivo de la Shell, afirmaba que:

“Estamos observando el inicio de un boom económico global a una escala nunca experimentada antes. Hemos encontrado en un período de sostenido crecimiento que podría doblar la economía del mundo cada doce años, brindando una creciente prosperidad para- literalmente-billones de personas del planeta. Estamos cabalgando las tempranas olas de un ciclo de 25 años de una impresionante expansión económica que hará mucho para resolver problemas considerados inmanejables como la pobreza y para hacer más llevaderas las tensiones mundiales. Y todo esto será hecho sin alterar el equilibrio del medio ambiente.”(50)

De  esta forma, expresiones como la muerte del dinero, el fin de la geografía, la desaparición del circulante, la extinción de la Vieja Economía, son expresiones que cada día obtienen mayor resonancia y aceptación en determinados círculos académicos, financieros y empresariales.

William W. Lewis y Marvin Harris, de la muy reputada firma consultora Mckinsey and Co., en su oportunidad, sostuvieron lo siguiente:

“Opinamos que en un poderoso ciclo ascendente de convergencia económica y de transferencia de tecnología, impulsado en gran medida por la actividad de la empresas multinacionales y por las expectativas de los consumidores bien informados, hará progresar la globalización a pesar de todos los obstáculos que se interpongan en su camino. Estas corporaciones están transformando la manera de hacer riqueza, y derivan una mayor productividad de la amplia y rápida difusión de una mayor “Know how” y de las innovaciones...Es, en realidad, el resultado orgánico del potente ciclo mencionado antes, por cuyo efecto la convergencia económica y las innovaciones tecnológicas elevan la calidad de vida a lo largo del tiempo” (51)
Esta visión de crecimiento indetenible y de progreso inevitable de la Economía es compartida por los celebres analistas de prospectiva Naisbitt y Abuderne. Para estos dos estudiosos del futuro:

“... El desarrollo de la década de 1990 no deberá enfrentar los límites que hemos conocido en el pasado. De hecho no enfrentará casi ningún límite. Durante toda esta década habrá abundancia de recursos naturales... necesitamos menos materias primas, porque ya hace décadas que estamos abandonando los productos que necesitan de gran cantidad; por ejemplo, se ha producido una amplia sustitución del acero por el plástico. La miniaturización es otro factor que reduce la demanda de materias primas... un paradigma de este abandono de materias primas es el cable de fibra óptica, se puede transmitir tanto mensajes como una tonelada de cable de cobre. Lo que es igualmente importante, para fabricar esos 28 Kg. de fibra óptica se exige menos del 5 por ciento de la energía necesaria para producir una tonelada de cable de cobre. Tanto por los materiales como por la energía que consumen, éste es un ejemplo ilustrativo de la Nueva Economía.”(52)
Afirmaciones y opiniones como las expuestas acompañaron a una buena parte del pensamiento económico de la década de los 90 del siglo XX y de inicios del siglo XXI; una visión de bonanza creciente, de progreso económico multiplicado, basados en la productividad implícita en las nuevas tecnologías y las innovaciones, fueron las bases y hechos sobre los que se asentó esta visión optimista, triunfal, de un futuro de equilibrio y felicidad para toda la humanidad. Sin embargo, como lo estamos presenciando, la realidad no se comportó como se predijo. En efecto, muchos autores, entre ellos Michael J. Malone, ya había afirmado, sobre la base de estudios previos y en apariencia más realistas, (53) que los ciclos económicos no pueden darse por terminados. El año 2001 asiste a la aparatosa caída de las empresas de la Economía virtual y anticipa una etapa de menor crecimiento económico para no utilizar, por lo pronto, el aterrador término de recesión. No sin cierto patetismo, Alejandro Piscitelli se pregunta:

“¿Estamos asistiendo al fin de la economía del dot, de la Webeconomics tan glorificada por Schwartz, presa del darwinismo digital que arrasa con todo? ¿No serán dos caras de la misma moneda? ¿Una oscilación permanente de la cadena de valor entre productores y consumidores y que después de haber llevado el péndulo hasta una reapropiación total por parte de los clientes vuelve a aposentarse en manos de las empresas?”.(54)

Peter Krugman, por su parte, argumenta que las depresiones económicas no pueden continuar siendo consideradas  como un fenómeno del pasado.  En un agudo análisis expuesto en su libro El Retorno de las Depresiones Económicas, este reputado analista, no sin cierta ironía, comenta que la mayoría de los economistas consideran a la Gran Depresión de los años 30 del pasado siglo , ocurrida en los EEUU, como un hecho fortuito, como una tragedia que ha podido ser evitada mediante la aplicación de una o varias estrategias económicas y financieras, que cada economista defiende desde su punto de vista en relación con el origen de la Gran Depresión.  Krugman afirma que en la mente de los economistas y fijadores de políticas públicas norteamericanos todavía se cree y se defiende que nada parecido a una depresión económica, volverá a ocurrir en suelo patrio.  Krugman sentencia:

“la verdadera escasez en este mundo –y en el nuestro- no fue ni ha sido la de recursos, o incluso de virtudes, sino la del entendimiento.”(55)
Pero la realidad del entendimiento económico no es tan triste como la describe Krugman. En efecto, con mayor frecuencia los investigadores y estudiosos del ciclo económico, se han volcado recientemente a revalorar los planteamientos de Nicolai Dimitrievicj Kondratiev; quien ya en 1922, luego de realizar sesudas reflexiones y análisis de coyuntura de los cuatro grandes naciones económicas de la época, confirmaba la existencia de ciclos económicos largos, cuyas características principales son las siguientes: (56)


.
Cada ciclo es específico a las condiciones históricas y económicas       que le dieron nacimiento, no se repiten de la misma forma y son  propios de una economía particular.


.
En general, se constata un crecimiento significativo de las invenciones e innovaciones técnicas aproximadamente dos décadas antes del inicio de la fase ascendente del ciclo  Al comienzo del ciclo largo hay una aplicación industrial masiva de esas invenciones que va aparejada de una reorganización industrial.


.
En la fase ascendente propiamente dicha se ponen en práctica y se difunden las invenciones e innovaciones tecnológicas; va acompañada de una ampliación territorial de los intercambios económicos.  Usualmente, en esta extensión territorial del capitalismo de producen transformaciones fundamentales en el seno de los países innovadores, tanto en lo referente a sus fuerzas productivas como a la re-agrupación de sus actores económicos.  Kondratiev constata además que el proceso de concentración y re-estructuración económico es facilitado por la ampliación del capital disponible mediante el sistema crediticio y las bolsas de valores.  

Kondratiev, en la época de sus análisis, distinguió los siguientes ciclos económicos largos, acontecidos fundamentalmente en Inglaterra.

Los ciclos largos de Kondratiev

	Periodo
	Duración

	I   1790 --- 844-51
	(+ ó -) 55 años

	II   1844 – 51 -1890 – 96
	(+ ó -) 50 años

	III   1892 – 96 – 1945
	(+ ó -) 55 años

	IV   1945 – 1992
	(+ ó -) 50 años

	V   1992  -
	?


Ciclo I (1790 – 1850) cifras de Inglaterra

Ciclo II (1850 – 1896) cifras de Inglaterra y Francia

Ciclo III (1896 – 1920) cifras de Francia, Inglaterra, Alemania y EEUU.

Los otros ciclos han sido desarrollados, por sus discípulos: G. Van Duijin, S. Solomou, E. Mandel, J.W. Forrester, entre otros

Fuente: Jacques Nagels.  Les cycles longs de Kondratiev et  l’évolution du capitalisme depuis de la Deuxième Guerre Mondiale. Grip, París, 2002. 

Es muy temprano todavía para predecir cuántos años durará este nuevo y largo ciclo económico; lo que si está más o menos confirmado es que, de acuerdo con lo seguidores de Kondratiev, existen serios  y fehacientes indicios que permiten situar a 1992 como la fecha clave a ser tomada en cuenta  para el inicio del presente ciclo económico, tan presente y real, a pesar de los que niegan su existencia y su vigencia. En efecto, en 1992 o cercana a esa fecha, podemos confirmar la existencia y concurrencia de los aspectos confirmados por Kondratiev en el análisis de otros ciclos largos, a saber:

.Aplicación industrial masiva de las innovaciones del período precedente, en especial, las TIC.

.  Ampliación de las relaciones económicas   internacionales   consolidación de la Globalización Productiva y Comercial

.      Cambios significativos en lo relativo a las fuerzas   productivas y a los materiales de producción (la fibra óptica, el láser, la  robótica, los controles digitales, etc.)
.    Reagrupamiento de las fuerzas productivas (oligopolización de algunos sectores productivos como el caso del cemento o el automotriz, fusiones y adquisiciones masivas de empresas).

.  Ampliación del capital disponible mediante concurso del sistema financiero y bursátil (desregulación financiera, aparición de nuevas bolsas de valores tradicionales  y de la Nueva Economía).

Pareciera entonces lógico concluir que, a partir de 1992, nos encontramos transitando un nuevo ciclo económico largo, cuya vigencia estará asentada en la revolución informática y en las tecnologías de información y comunicación.  
2.   Ley del incremento de los beneficios
De acuerdo con ciertos economistas, la concepción de Thomas Malthus, es decir, el conocido maltusianismo,  dejó de tener sentido y vigencia.  Esta concepción de la Economía, se basaba en la denominada ley de reducción de los beneficios que, en forma simplificada, implicaba lo siguiente: si se aumenta el uso de cualquier factor productivo, por ejemplo, el trabajo, la mano de obra, y suponiendo que todos los otros factores permanezcan constantes, cada trabajador adicional contribuye menos a la producción total que su predecesor.  De esta forma, paradójicamente, mientras la producción total de la empresa aumenta, la producción adicional, la marginal, disminuye.

 Bajo estas premisas de  reducción de los beneficios del maltusianismo, la Economía fue concebida como la disciplina del desencanto, como una  ciencia desesperada, desoladora, que se asentaba en una visión reducida, limitada, de los recursos, dado el carácter finito de los mismos.  Así, la Economía no podía ser catalogada sino como  la ciencia que propone soluciones para sacar mayor provecho, utilizar mejor recursos de por sí limitados.  Esta visión maltusiana,  desoladora de la economía, trajo su correspondiente colorario: la ley de la reducción de los beneficios, que  se traduce inevitablemente, en mayor miseria para la población, en la medida en que muchas empresas no podrían hacer el uso óptimo de unos recursos escasos, limitados y decrecientes.  En el próximo cuadro se puede apreciar, numéricamente, la expresión de esta ley de la reducción de los beneficios.

	Cantidad

     de

trabajadores
	Producción 

Total

(en unidades)
	Producción

Media

(en unidades)
	Producción

Marginal

(en unidades)

	       --------------
	10
	1000
	100

	       --------------
	11
	1760
	160

	200
	12
	2160
	180

	190
	13
	2350
	180,77

	150
	14
	2500
	178,37

	100
	15
	2600
	173,30


                       Fuente: Sultan Kermally, op.cit., p.  10

Ahora bien, de acuerdo con los sustentadores de la Nueva Economía, esta ley de la reducción de los beneficios, ha venido siendo sustituida por su contrario: la ley del incremento de los beneficios.

Para estos autores y analistas económicos, la noción de escala y masa es fundamental para entender el concepto. Paul Samuelson sostuvo que las economías de escala y la producción en masa fueron el  principal estimulo para el crecimiento económico de los países  durante el pasado siglo XX.

Sin embargo, W. Brian Arthur, uno de los principales sustentadores  de la Economía Digital, argumenta que el incremento de los beneficios consiste fundamentalmente en la tendencia de algo que progresa a seguir progresando.  Refiriéndose más especialmente a los productos de alta tecnología expresa lo siguiente:

“La alta tecnología posee dos características  que anulan la reducción de  los beneficios y proporcionan un incremento de ellos, lo que significa que mientras  más ventajas tenemos para adelantar, más ventajas tendremos para seguir adelantando.  Estro se denomina feedback positivo.  En la actualidad nadie usa la expresión de incremento de  beneficios a escala.  El incremento de los beneficios sólo significa que quien logra alguna ventaja, logra luego más ventajas.  Quien pierde sus ventajas – pensamos en Apple Computer – pierde todas las ventajas que pudo obtener”.  (57)
Continuando con su esclarecedora explicación, W. Brian Arthur fundamenta su argumentación en tres razones básicas:

“Cuando se tienen ventajas, se accede a una mejor posición. ¿Por qué? Por tres razones. La primera es la ventaja de los costos. Los productos de alta tecnología son difíciles de diseñar y exigen enormes inversiones de dinero en investigación y desarrollo previos... Mientras más se produce durante la vida útil del producto, más ventajas de costos se obtienen. En otras palabras, mientras más ventajas de costos se logran, mayor es el mercado que se conquistan. En segundo lugar, está lo que los economistas denominan efectos de red. Esto significa que mientras mayor es una red, mayores probabilidades se tiene que necesitamos integrarla... En tercer término, existe lo que yo denomino “efecto de interiorización” que se produce en los clientes y en los consumidores y que significa sencillamente que mientras más utilizo un producto, más cómodo me resulta” (58)  

En este mismo orden de ideas, de  acuerdo con James Aley:

“los economistas corrientes rechazaron la idea del incremento de los beneficios por razones metodológicas e ideológicas. En la práctica, el incremento de los beneficios resulta muy difícil de tratar matemáticamente; confunde la mecánica de la oferta y la demanda, que en la teoría clásica se reúnen en  un precio final que produce o facilita el mercado.  Desde el punto de vista ideológico, el incremento de los beneficios contradice el punto general de partida de los economistas ortodoxos; esto es, que siendo iguales todos los demás factores, las fuerzas del mercado producen automáticamente el mejor resultado posible – el mejor producto al mejor precio -, y nadie se apodera del mercado, porque en cuanto alguien consigue algún beneficio, otro competidor advierte la oportunidad y entra en la lucha por él. “(59)
Estas son las consideraciones conceptuales que apoyan la idea de que la ley de los incrementos de los beneficios ha sido una de las bases fundamentales e  sustentación conceptual de la Economía Digital.  Los autores coinciden en señalar que esta ley económica es la fuente del éxito financiero obtenido por las empresas de alta tecnología y, en especial, por Microsoft, empresa que no ha podido ser detenida por la competencia, sino por la justicia norteamericana.

3.  El Nasdaq /las empresas.com

La National Association  of  Security Dealers Automated Quotations, mejor conocida por sus siglas NASDAQ, fue creada en 1971, comenzó sus operaciones el 8 de febrero.  Fue el resultado de un estudio encomendado por el Congreso Norteamericano a la Security and  Exchange Comisión (SEC) con la finalidad de que se analizase la fragmentación del mercado de valores.  La SEC propuso la automatización como una posible solución al asunto planteado. (60)

De esta forma, el Nasdaq, originalmente concebido como un mercado secundario  automatizado de valores especializado para las pequeñas y medianas industrias norteamericanas, se convierte muy pronto en el mercado de valores de las empresas tecnológicas, de las firmas innovadoras de la Nueva Economía, de la Economía Digital.

El Nasdaq es un mercado de valores virtual que no cuenta con una sede propiamente dicha para la operación bursátil, en el sentido tradicional del término.  La estructura  de mercadeo del Nasdaq permite que muchos participantes compren y vendan acciones a través de un sofisticado sistema integrado de computación que conecta a compradores y vendedores de todo el mundo.

El Nasdaq es un mercado de valores impulsado por los llamados “market makers”, es decir, negociantes individuales que compiten entre sí por las órdenes de inversión, comprometen su capital, mantienen inventarios, están pendientes del otro lado del mercado, comercializan en ambos lados del mismo y generan gran interés por parte de los inversionistas.

La información comercial del Nasdaq es simultáneamente mostrada en pantalla en más de 360.000 terminales de computación alrededor del mundo.  Esta vasta difusión de la información permite a todos los participantes en el Nasdaq tener igual acceso al mercado y a su información a través de una muestra simultánea de demandas y ofertas de acciones.

De acuerdo con cifras de la propia organización, sólo en el período comprendido entre el año 1997 al 2000, el Nasdaq hizo posible que 1649 compañías participaran en el mercado de capitales, y en el proceso de crecimiento se recogieron alrededor de 320 millardos de dólares americanos  para ayudar a financiar las actividades de las nuevas empresas.  Como bien sabemos, la realidad actual es un tanto diferente debido a la quiebra súbita de muchas empresas ●com y a los menores resultados financieros (ganancias y flujo de caja) que presentan las empresas de alta tecnología más emblemáticas del sector.

Antes de la abrupta y para muchos inesperada caída de las acciones de las empresas tecnológicas que se cotizan el Nasdaq, y dentro del espíritu de crecimiento y bonanza que imperaba en el pensamiento de determinados  académicos y empresarios,  Andrés Suárez, por ejemplo, era de la opinión que: 

“el Nasdaq. . . gestionado por “market makers” y completamente informatizado, es considerado como uno de los ejemplos a seguir por los mercados de valores de todo el mundo.  Con más de cinco mil empresas cotizadas y un volumen de contratación que hace sombra a Wall Street, el Nasdaq ha demostrado ser un mercado muy eficiente para la promoción y desarrollo de las pequeñas y medianas empresas innovadoras.  Entre las empresas que cotizan en el Nasdaq están Microsoft, World ●com, Intel, Amazon, Zycos, Yahoo, entre otras muchas. El término Nueva Economía fue utilizado – y lo sigue siendo – para referirse a lo que vienen haciendo en el campo económico los Estados Unidos de América, y sobre todo para referirse a las empresas que cotizan sus acciones en el Nasdaq, que tanta prosperidad y estabilidad económica ha deparado a este gran país”. (61)
Guido  Stein, por su parte, con un sentido mucho más realista, menos optimista y más cuestionador de las bondades del Nasdaq,  y no tan seguro de las infinitas posibilidades de la Economía Digital  comenta lo siguiente: 

“La historia, maestra paciente, nos enseña que hubieron de transcurrir  veinticuatro años – de 1971 a 1995 a fin de que el índice Nasdaq de Wall Street pasara de 100 a 1000 puntos.  En tres años se situó en 2000, y en poco menos de cuatro meses, en noviembre de 1999, alcanzó los 3000.  Un mes más tarde llegó a los cuatro mil puntos, y sesenta días después, el 10 de marzo, el máximo de 5048, pero volvió a descender hasta 3300 a mediados de  abril.  ¿Es que acaso estos vaivenes reflejaban que se había multiplicado la riqueza real por cinco en tres años y medio, para luego reducirse a un tercio, en poco más de un mes?.  No me encuentro en disposición de dar cuenta cabal de semejante tiovivo, ni tampoco estoy muy seguro de que haya muchos que lo estén...”  (62)
Para fines de febrero de 2002 el índice Nasdaq se situó en 1770 puntos. Pero, esta realidad no es propia de la “economía digital norteamericana”.  Según datos, aportados por El País en su edición del domingo 23 de febrero de 2003 (sección 36A negocios), bajo el titulo: “La burbuja tecnológica pasa factura”, se confirma en España una realidad coincidente:

“Tres años después, la burbuja tecnológica que estalló en marzo de 2000 se ha llevado por delante casi 30.000 millones de euros en el Nuevo Mercado español formado actualmente por 13 compañías ligadas a lo que se denominó nueva economía. Empresas como Jazztel o Service Point, que valían muchos millones de euros, han pasado a cotizar apenas a céntimos y son ejemplo de las excesivas expectativas que la tecnología creó.  Esas expectativas también se llevaron por delante muchos proyectos de banca en Internet y la puesta en marcha  de operaciones empresariales como AOL Avant, creada por el SCH y AOL Time Warner o la tienda virtual Viaplus, formada por Atladis y Cortefiel.  Los Destellos de  la nueva economía en el mercado se han apagado.”

Como vemos, el tema de la valoración bursátil de las acciones de las empresas de la Economía Digital y su verdadera eficiencia continúa siendo un asunto particularmente difícil y debatible, en el que se encuentran envueltos procesos que poco tienen que ver con la Economía y la Gerencia misma, y donde además, presumimos, imperará  en el futuro próximo una especie de darwinismo digital. Recordemos las aleccionadoras palabras de Piscitelli:

“Ganar a través de la incertidumbre es un premio para los arrojados.  Deberían desconfiar de   meterse en una industria donde todos están seguros de que les va a ir fantásticamente bien.  He aquí la clave de porqué el e-commerce de negocio a consumidor (B to C) – no sólo en los Estados Unidos, está siendo un soberano fracaso.  Al haberse invertido tanta plata en tantas compañías y generado una competencia infernal, nadie puede salir  ganando.  Pero, al revés podría ser que lo que vemos como un fracaso hoy, o como un exceso de optimismo, se quede corto y de aquí a cinco años las compañías que pudieron hacer pie en Internet terminen llenas de plata, darwinismo digital mediante.” (63)
De acuerdo con un reciente informe de Tim Millers, presidente de Webmergers, 4.854 compañías de Internet han desaparecido desde el 10 de Marzo de 2000 a la fecha; de ellas 962 han simplemente cerrado sus puertas y el resto, las 3892.com restantes han sido adquiridas por otras empresas en transacciones cercanas a los 200.000 millones de dólares americanos; las preferencias de los inversores estuvo en las llamadas punto com puras, es decir, portales, compañías de comercio electrónico y empresas de contenido.

Los analistas del mercado de nuevas empresas coinciden en que estamos en la última etapa de la agonía de la burbuja, prevén  una nueva ola de sano crecimiento, los resultados favorables de las empresas más representativa del sector comienzan a recuperarse: Yahoo , Wanadoo, Amazon o T-Online, luego de los efectos sufridos con la debacle del Nasdaq que pasó de 5.048,62 puntos el 10 de Marzo de 2000 a cerca de de 1.300 puntos en la actualidad. 

4.  La democratización de la tecnología  y  la información
Los años finales del siglo XX pusieron a disposición de los consumidores productos, redes, sistemas que permitieron que más y más personas se comunicaran entre sí, de manera inmediata, a través de computadoras personales, teléfonos celulares, módems, sistemas de cable o Internet.  Esta democratización de la tecnología hizo posible acortar de manera significativa el tiempo y la distancia, convirtiendo, ciertamente, al mundo en una verdadera  aldea global, donde, en principio, cualquier persona se encuentra al alcance inmediato de cualquier otra, independientemente de la hora y del sitio en que ambas personas estén en ese momento a lo largo y a lo ancho del planeta tierra.

Como lo hemos ya comentado, esta democratización se basa en las innovaciones que tuvieron lugar a finales de los 80: computarización, telecomunicaciones, miniaturización, minitecnología, digitalización, y, en particular, en la posibilidad que tienen los habitantes del planeta con recursos económicos para adquirir, cada vez más a menor precio, aparatos y equipos que, a su vez, incorporan más y mejor tecnología, que se traduce en mayor velocidad de comunicación e información.  De esta forma, de un extremo al otro del mundo, la gente tiene la real capacidad para comunicarse y hacerse llegar información, tecnología, dinero, noticias y fotos de la familia, música, programas de televisión, información acerca de productos y servicios comerciales y financieros.

Recordemos la célebre frase del Presidente de la NBC News, Laurence Groosman, quien sentenció lo siguiente:

“La imprenta nos hizo a  todos lectores, la máquina Xerox nos convirtió en editores, la televisión en videntes y la digitalización hace de todos nosotros directores  de cine”.  (64) 

Uno de los efectos más importantes que se desprende de la democratización de la tecnología, es la posibilidad real y efectiva de  globalizar la producción.  De esta forma, cualquier empresa, persona o gobierno tiene la real factibilidad de adquirir y de ensamblar tecnologías, utilizar materia prima, y convertirse en productor final o en suplidor de una compleja red productiva de bienes y servicios.

Tiene ciertamente razón Friedman cuando afirma que: 

“El significado real de esta democratización tecnológica radica en  que el potencial para la creación de riqueza se encuentra geográficamente disperso, ofreciéndole a todo tipo de gente desconectada  entre sí, la ocasión de acceder y aplicar la tecnología”.  (65) 

Esta democratización de la tecnología viene además acompañada por la de la información.  La televisión satelital, los sistemas de TV por cable y la Internet han hecho posible que todo se conozca rápidamente y que el más lejano habitante del mundo puede saber al minuto, en vivo y en directo, lo que está ocurriendo tanto en los centros de poder de la Tierra como en el más apartado rincón del planeta. Las limitaciones preexistentes, relacionadas con la difusión de la televisión y de la radio, han dejado de tener sentido e importancia.  En especial, la  televisión por cable y la  satelital han hecho posible que más y más canales, de los que era posible transmitir por el aire, se encuentren a disposición de unos suscriptores que, día a día, con sólo apretar uno que otro botón, estén contemplando y disfrutando programas de información, entretenimiento, culturales, turísticos, de viajes o ecológicos, provenientes de estaciones de televisión públicas o privadas que emiten sus señales desde cualquier parte del mundo y en muy diversos idiomas.  Al cable, vino a añadirse el satélite para confirmar que la televisión es un efectivo y accesible instrumento de  información global, una aliada de  la democratización de la información. 

 Pero no sólo la radio y la televisión han contribuido de manera significativa a la democratización de la  información, el C.D., el disquete, el D.V.D., han permitido también concentrar, en un  espacio pequeño y limitado, datos, imágenes y contenidos muy variados que están a la orden y a la disposición de cualquier usuario de computadoras o de videos portátiles. 

Pero, sin ninguna duda, la reina, la protagonista fundamental, la responsable primordial de la democratización de la información ha sido la Internet.  De esta forma, el mundo dejó de ser una de suma islas distantes y desconocidas para convertirse en un  planeta interactivo, integrado, que tiene a su disposición además del fax, del teléfono, de la televisión, las computadoras personales que, gracias a la reina Internet, y al príncipe e-mail, se han convertido en un instrumento real de información y comunicación personal  y de difusión de la información más diversa.

5. La democratización del capital

Además del desarrollo, crecimiento, consolidación y actual racionalización del Nasdaq, y de la democratización de la tecnología y la información, es conveniente  recordar también que la Nueva Economía ha encontrado su apalancamiento  financiero en el surgimiento y operación de nuevos mercados de capital que ha promovido la llamada democratización del capital o de las finanzas.  Tomás L. Friedman, quien prefiere hablar más bien de la democratización financiera nos recuerda que:

“durante mucho tiempo en la era de la posguerra,  los préstamos financieros nacionales y los financiamientos internacionales eran realizados fundamentalmente por los grandes bancos comerciales, los bancos de inversión y las compañías de seguros. Estas instituciones de “zapatos blancos” siempre preferían prestar dinero a compañías que pudiesen mostrar un récord financiero intachable. Estas circunstancias hacían al préstamo bancario verdaderamente antidemocrático. . . La actual democratización de las finanzas comienza al final de los años sesenta del siglo XX con la aparición de los mercados de papeles comerciales, es decir, aquellos bonos emitidos directamente por las propias empresas y dirigidas al público en general con la finalidad de acumular capital “. (66)

Posteriormente, las instituciones financieras y las empresas continuaron buscando opciones para ampliar los mercados de capital, como por ejemplo:  el negocio de  los créditos hipotecarios; la compra, en consecuencia de compañías y empresas financiadoras de hipotecas por parte de los bancos, la emisión propiamente dicha de bonos hipotecarios; el financiamiento  de las denominadas empresas chatarra, es decir, aquellas grandes empresas con problemas coyunturales de financiamiento o nuevas empresas con un buen negocio entremanos, pero carentes del capital requerido para expandirse  o diversificarse, que se produjo mediante el ofrecimiento de los llamados bonos basura con menores rendimientos, por supuesto, debido al riesgo que implicaban las empresas chatarra.
Esta democratización del capital también ha ocurrido a nivel internacional con el crecimiento de los préstamos concedidos a empresas y gobiernos extranjeros, y con las  correspondientes soluciones (todo tipo de bonos) para refinanciar, una y otra vez, la deuda contraída por los gobiernos y las empresas públicas o privadas con la gran banca internacional

En este proceso de democratización del capital o de las finanzas, caracterizado, en una primera etapa, por la democratización de los préstamos tanto a nivel nacional como internacional, jugó también papel importante la democratización de la inversión.  Los fondos de pensiones privados, creados por los gobiernos de muchos países en las últimas décadas del siglo XX, permitieron un movimiento impresionante, y desconocido hasta el momento, del capital de  pequeños inversores (pensionistas), cuyas compañías mutuales o fondos de pensión apostaron al crecimiento del dinero de sus depositantes, adquiriendo así acciones de compañías consolidadas “blue chips”, de la Nueva Economía, papeles comerciales de empresas y bonos emitidos por diferentes Estados en todo el mundo. Los movimientos de capital, esas inversiones indirectas realizadas por los fondos o mutuales de pensiones, aportaron una cantidad significativa de recursos para apalancar financieramente la Globalización, en general, La Economía Digital, y nuevos y emergentes mercados de capital tanto para las viejas empresas como para las . com de la Nueva Economía.

Por otra parte, la eliminación de las limitaciones que había impuesto, luego de la Segunda Guerra Mundial, el Tratado de Bretton Woods, ha permitido el surgimiento de un mercado de bonos nacionales, de países, que se han convertido, a su vez, en fuente de inversión y en  mecanismo de financiamiento.

Recordemos que la Conferencia de Bretton Woods, celebrada en Julio de 1944 en la pequeña ciudad del mismo nombre situada en la Costa Este de los EEUU, agrupó 44 representantes de diferentes naciones del hemisferio occidental, con el propósito de proponer y acordar las políticas y  principios que serían utilizados para la re-organización financiera y monetaria del mundo de la posguerra.  De esta reunión surgieron el Banco Internacional de Reconstrucción y Desarrollo, mejor conocido como el Banco Mundial, y el Fondo Monetario Internacional (F.M.I.), dos organizaciones que tendrían bajo su responsabilidad dirigir el proceso, establecer los mecanismos, y definir los incentivos y regulaciones necesarios para reconstruir  la economía mundial de la posguerra.

En este orden de ideas, podemos afirmar entonces que, gracias a la democratización del capital, de las finanzas, hemos pasado de un mundo en el que un puñado de banqueros ejercía una soberanía irrebatible sobre las deudas de sus nacionales y sobre las de un conjunto de países, a un mundo donde, por efecto de los bonos nacionales, un grupo de bancos posee las deudas soberanas de un conjunto de países.  A esta realidad bancaria, un tanto paradójica, se suma además el hecho de que muchas personas de manera individual, a través de las mutuales o fondos de pensiones, poseen también entre sus activos la deuda soberana de muchos países, además de acciones de empresas de la Vieja Economía (“blue chips”) y de las empresas tecnológicas de la Economía Digital.

6.  Los elementos institucionales

Como elementos de naturaleza distinta a los analizados con anterioridad, podemos citar otros de alcance más bien institucional, tanto en términos de políticas nacionales como de alcance multilateral.  Entre estos elementos destacan las desregulaciones y las privatizaciones.

         A. La desregulación comercial.
La desregulación, en términos generales, supone la remoción, la puesta de lado, la eliminación de las restricciones legales que limitan, condicionan o imposibilitan el libre juego del mercado, el establecimiento de empresas privadas, la inversión extranjera directa, y la manera o forma como las empresas llevan a cabo sus actividades  productivas de bienes o servicios.

Principalmente las medidas destinadas a desregular el comercio internacional, han sido condicionante fundamental y relevante de la Nueva Economía globalizada.  Recordemos que ya en 1947, un grupo de países suscribió el Acuerdo Internacional  sobre Comercio y Tarifas Aduaneras, mejor conocido por sus siglas GATT.  En efecto,  en enero de 1948, el acuerdo suscrito inicialmente por 23 naciones (12 desarrolladas y 11 en desarrollo), comenzó a promover la intensificación del comercio internacional  mediante la eliminación progresiva de las barreras y tarifas aduaneras existentes, que tenían por finalidad proteger nacientes industrias nacionales o nichos específicos de mercado de empresas de un determinado país o región. Progresivamente, mediante el uso de rondas de negociación,  el GATT fue cumpliendo su misión de acelerar el proceso de liberación arancelaria y promover el libre comercio de bienes y servicios.
Continuando con su labor liberacionista y desreguladora, el GATT apoyó la idea de que también era importante ocuparse de los servicios y de su desregulación a nivel internacional, sobre todo teniendo en cuenta lo difícil que es definir con precisión un servicio, a pesar, por supuesto, de su clara diferenciación de un bien concreto y tangible.

En todo caso, el Acuerdo General para Comercio de Servicios (GATS), suscrito durante la Segunda Ronda de Uruguay identificó las cuatro fuentes más tradicionales de servicios que se prestan a nivel internacional:

· Servicios que cruzan las fronteras nacionales, es decir, servicios servidos por un país a otro (las llamadas telefónicas internacionales, por ejemplo).

· Consumo en el exterior que es realizado por personas o compañías que utilizan un servicio foráneo mientras desarrollan actividades  personales, familiares, turísticas, comerciales o financieras en otro país.

· Presencia comercial que implica la instalación por parte de la casa matriz en un país extranjero de una subsidiaria que provee servicios financieros o comerciales.

· Presencia de personas naturales, se refiere fundamentalmente a los servicios técnicos profesionales (los expertos) que ofrece una persona calificada en un país extranjero.
B. La desregulación financiera

Otro elemento de capital importancia para el afianzamiento del proceso de globalización en general, y de consolidación de la Economía Digital, lo constituye la desregulación de los mercados financieros.  Durante mucho tiempo fue usual que los gobiernos prohibieran o limitaran la entrada de empresas financieras extranjeras a sus mercados de capital, o bien que prohibieran a las empresas financieras de su respectivo país extender sus actividades hacia el extranjero, así como que segmentaran las actividades que podían realizar los bancos o instituciones financieras, limitando su participación a determinados sectores de la actividad económica, (el comercio, la vivienda, la inversión), prohibiendo, en consecuencia, la hoy conocida y expandida banca universal.
De la misma forma, los gobiernos limitaban o prohibían la participación de personas naturales o jurídicas extranjeras en la composición del capital accionario de las compañías nacionales, así como la compra o adquisición de bonos o acciones de compañías extranjeras por parte de las personas naturales o jurídicas bajo su regulación.

Sin embargo, después de 1970, se inició un lento pero progresivo proceso que condujo a la desregulación de los mercados financieros.  El desarrollo de los euromercados que no estaban sometidos a ningún control nacional, acompañado de las crecientes y constantes presiones de las instituciones financieras para ampliar, diversificar y extender sus actividades en el propio país y en el exterior, fueron, poco a poco, creando conciencia de la necesidad de reducir o eliminar las innumerables regulaciones a que estaban sujetas, a nivel mundial,  dichas instituciones.

La creciente aceptación de la necesidad de un mercado de bienes y servicios, incluyendo los financieros, contribuyó significativamente a que países como  los EEUU, hacia finales de la década de los setenta del siglo XX, permitiesen a los bancos extranjeros realizar operaciones en su mercado financiero y que los bancos norteamericanos pudiesen realizar también operaciones en ultramar.

Posteriormente, Gran Bretaña, mediante el conocido “Big Bang” de octubre de 1986, eliminó las barreras que limitaban a bancos e inversionistas para realizar operaciones de inversión directa o indirecta en el extranjero, y permitió, a su vez, a los bancos y empresas de servicios financieros efectuar operaciones en el mercado financiero británico. En Francia, ocurrió algo parecido en 1987,  el proceso fue conocido como el “Little Bang” y permitió la apertura progresiva de sus mercados financieros. Es cierto que existen algunos países – desarrollados y en vías de desarrollo – que todavía mantienen restricciones para la apertura de sus mercados financieros.  Sin embargo, la clara tendencia a la desregulación financiera es una realidad incontestable que además ha sido apoyada por decisiones de la Organización Mundial del Comercio, en su carácter de árbitro. De esta forma, a partir de 1980, la desregulación financiera se convirtió en una práctica común tanto de los países industrializados, como de los llamados países emergentes de Europa Oriental, Asia y América Latina.
Sin embargo, el mayor éxito que arrojó la Segunda Ronda de Uruguay del GATT fue la creación, el 1° de enero de 1995, de la Organización Mundial del Comercio (O.M.C).   Esta organización fue creada dentro de los propósitos de la Nueva Economía y del espíritu  de la Globalización. Sus principales objetivos son: promover y ayudar el libre flujo del comercio, contribuir a negociar mayores aperturas de los mercados y resolver eventuales disputas que puedan surgir entre los países miembros de la  organización.  La OMC reemplazó así al GATT para transformarse en la única organización multilateral que, a nivel mundial, tiene como misión regular, mejor dicho, desregular el comercio internacional.

C. La desregulación de las telecomunicaciones.

Otro aspecto de fundamental importancia en el surgimiento y consolidación de la Nueva Economía, lo constituye la liberación del mercado de las telecomunicaciones. Hasta hace muy poco, cada mercado nacional contaba con un proveedor, un suplidor de telecomunicaciones específico: ATT en los EEUU, British Telecom en el Reino Unido, CANTV en Venezuela, Telebras en Brasil, Deutsche Telecom en Alemania, etc...Usualmente la propiedad de estas empresas recaía en manos del Estado, es decir, eran empresas públicas, y por lo general, actuaban bajo condiciones monopólicas. Leyes, decretos y resoluciones regulaban con detalle sus operaciones. Además y como corolario de esta situación, no se permitía el ingreso de otras empresas a competir con la firma local de telecomunicaciones.

Sin embargo, la realidad actual es bastante más distinta de lo que era en el pasado: los monopolios estatales se han privatizado, como ocurrió en Alemania, Gran Bretaña y recientemente en Venezuela; los mercados internacionales de las telecomunicaciones se han desregulado y se ha permitido la entrada de nuevos competidores en los mercados dominados por las firmas tradicionales; nuevas tecnologías inalámbricas han sustituido las precedentes que se asentaban en el cable de cobre para que los usuarios pudiesen realizar, a elevados costos, llamadas sonoras nacionales e internacionales.

De la misma forma, gracias a la Internet, el volumen de tráfico, no sólo de voz sino también de imágenes, está creciendo de manera vertiginosa, convirtiendo al área de las telecomunicaciones en una de las propulsoras de las innovaciones tecnológicas y de la Economía Digital.

En 1997, por efecto de la intermediación de la Organización Mundial del Comercio, 68 países, responsables del 90% del ingreso por concepto de telecomunicaciones a nivel mundial, estuvieron de acuerdo en abrir sus mercados nacionales a los competidores foráneos.

En opinión de Charles Hill:

 “las consecuencias de estos cambios se vuelven cada vez más evidentes. Un mercado global para los servicios de las telecomunicaciones emerge rápidamente. Cada compañía comienza a penetrar el mercado de las otras. Los precios se desploman, tanto en le mercado internacional, donde se habían mantenido altos artificialmente, debido a la ausencia de competencia para los servicios tradicionales de comunicaciones.”(67)

Esta desregulación de las telecomunicaciones, unida a la comercial y financiera, ya comentadas, ha creado condiciones muy favorables para la consolidación del fenómeno llamado Nueva Economía. 

D.  Las privatizaciones

Según recuerdan Yergin y Stanilow en su estudio Pioneros de la Globalización, a finales de los años sesenta, se había encargado a un joven político conservador, David Howell, desarrollar un plan que simplificara el enorme sector estatal en Gran Bretaña y, al mismo tiempo ampliara la propiedad  del capital en la sociedad británica. Explorando los Estados Unidos para encontrar ideas sobre este tema, Howell se encontró con el término privatización en las obras del teórico económico Peter Drucker, aunque lo consideró un vocablo poco atractivo. Sin embargo, también pensó que describía a la perfección lo que él tenía en mente y lo utilizo en un folleto publicado en 1969, titulado, Un nuevo estilo de gobierno
De  acuerdo  con un excelente informe realizado por Brian McBeth (68), las privatizaciones han jugado un rol muy importante en las políticas que los Estados-nación han puesto en práctica con la finalidad de liberalizar sus economías.  La privatización supone, en sentido estricto, la transferencia de las acciones que el Estado posee en una determinada empresa productora de bienes o servicios al sector privado.

Sin embargo, de acuerdo con el abogado L. Rapp, uno de los principales analistas de las privatizaciones ocurridas en Francia,  éstas pueden llevarse a cabo utilizando  diferentes procedimientos: (69)

● Venta de activos

● Venta de acciones

     ● Disolución de la  propiedad pública mediante la creación y posterior venta   de acciones

                   ● Transferencia de acciones a los trabajadores

                   ● Privatización de la gerencia

                   ● Liquidación
                   ● Privatización de subsidiarias

                   ● Desmantelamiento de los monopolios públicos

                   ● Concesiones

                   ● Desregulación

En su completo y enjundioso estudio, McBeth señala que las privatizaciones han sido efectuadas:

“no sólo en un largo número de países, también en un largo número de industrias.  Bancos, compañías de servicio público, compañías de transporte y de recursos naturales han sido siempre las primeras candidatas para  la venta. . . El proceso de privatización se encuentra bien avanzado entre los mayores países industrializados del mundo. . .  El Banco Mundial reportó que, entre 1980  y 1991, alrededor de 6.800 empresas del Estado fueron privatizadas a nivel mundial”. (70).
 IV. LOS FACTORES DE PRODUCCIÓN DE LA ECONOMÍA DIGITAL (de la fisiocracia a la economía sin peso).

Uno de los factores, valga la redundancia, que ha posibilitado la consolidación Economía Digital es el cambio en los factores de producción. En efecto, la Nueva Economía incorpora factores productivos distintos a los tradicionalmente relacionados con la Vieja Economía.

En este sentido, debemos recordar que los factores de producción son aquellos elementos, cuya combinación hace posible, permite la producción.

1.   Los factores tradicionales de producción

La creación de valor en la Economía tradicional está asentada en un conjunto de factores productivos, entre los que se contemplan los siguientes:
A.   La tierra
Engloba el conjunto de recursos naturales empleados en el proceso productivo. Tradicionalmente se  entendía en su acepción más estricta: la física, es decir, los terrenos  empleados para la agricultura, la construcción de usinas y factorías, de infraestructura industrial en general y de viviendas.  En la actualidad, el término tierra se ha extendido para englobar también otros recursos naturales distintos a los terrenos, a saber: los recursos energéticos como el gas, la electricidad y el agua.

B.  El trabajo
Comprende todas las personas, los seres humanos que desde diferentes posiciones de la empresa intervienen en el proceso de producción.  De esta forma, el factor trabajo está integrado  por todos los trabajadores, independientemente del tipo de labor o de tareas que realizan: Así, se incluyen tanto los trabajadores manuales como  los técnicos, administrativos, gerenciales y directivos.

C.   El capital
Por su parte, el capital abarca la maquinaria y, en general, todo el conjunto de bienes físicos, tangibles, que se requieren para hacer posible la producción de la empresa; son los típicamente denominados bienes intermedios o de capital: las herramientas, las fábricas propiamente dichas, las líneas de ensamblaje o de producción, los medios de transporte y movilización de personas y productos, etc.

D.  La tecnología
Más recientemente, los autores incorporaron este factor para destacar la importancia de los procesos, tanto productivos como gerenciales, en la creación de valor que realiza la empresa.

Así, de acuerdo con la teoría económica tradicional: la explotación de la tierra produce rentas, la mano de obra salarios, el capital arroja intereses y la tecnología información, datos y métodos para la producción.

Finalmente, algunos autores como Walras, Menger, A. Marshall y otros economistas incluyen  a la propia empresa y, más específicamente, al empresario  como factor productivo, por considerar que es el elemento aglutinador de los otros factores de la producción, debido a que coordina y optima a todos los demás, facilitando la producción de los bienes y la vigencia de los servicios.  

2. Los nuevos factores de producción

Desde mediados de la década de los ochenta del pasado siglo, los autores, analistas y empresarios han constatado que en la Economía Digital, la  Nueva Economía, existen otros factores productivos a ser tomados muy en consideración.  Así, por ejemplo, el profesor Danny Quah de la London School of Economics, sostiene el concepto de la economía sin peso, en la que las personas están dispuestas a pagar un precio a cambio de actividades, productos y servicios intangibles.  El valor económico que se crea, en consecuencia, en una economía sin peso es  infinitamente expansible y posee la cualidad de ser inapropiable.  En su criterio, hemos pasado de la  edad de la agricultura y atravesado la era industrial para llegar a la era de la información.  En función de estas nuevas realidades sociales, la naturaleza de la economía y, en especial,  la microeconomía está cambiando; la naturaleza del trabajo también se está transformando.  Edgar Alberto Dao, Presidente del Banco del Caribe en Venezuela, sostiene que: 

“el único requerimiento para estos gigantescos avances ha sido la disponibilidad de abundante información para poder integrarla y transformarla en conocimiento.  En el mundo de hoy, pareciera que la información es el bien más libre que existe, sólo superable por el aire”. (71)

En la actualidad, se reconoce entonces que, más allá de la era de la información, estamos entrando en  la sociedad del conocimiento, puesto que cada día se confirma que el conocimiento es que información, debido a que aquél es información productiva, mientras que ésta (la información) es, como su nombre lo indica, datos brutos, sin cernir, que ameritan de otros procesos reflexivos, de un valor intelectual añadido, para poder convertirse en verdadera información productiva, significativa, relevante, en conocimiento pleno y efectivo.

Es esta nueva sociedad del conocimiento, ámbito y entorno de la Nueva Economía, se reconocen y distinguen los siguientes y novedosos factores de producción.

A.  Los clientes

Los nuevos enfoques económicos y gerenciales reconocen el valor del cliente en el proceso productivo, llegando incluso a afirmar que constituye un nuevo, poderoso e insustituible factor de producción.  Ya los enfoques de calidad de gestión, de calidad total, en los ochenta del siglo XX, habían incorporado al cliente como objetivo fundamental de la actividad empresarial

Sultan Kermally nos recuerda que:

“en la economía tradicional, el empresario coordina los factores de producción para producir artículos.  El proceso de producción consiste en la creación de utilidades y en la creación de valor.  Los artículos se producen para satisfacer las necesidades de los consumidores.  En el concepto de la cadena de valor,  los factores de producción crean valor, mientras los consumidores lo “destruyen” durante el proceso de consumo”. (72).

A esta concepción tradicional de la destrucción de valor por parte de los consumidores, los defensores y sustentadores de la Nueva Economía  argumentan  que,   por   el contrario, los clientes deben ser considerados como creadores de valor. En un texto especialmente dicente y pedagógico, Rafael Ramírez afirma que:

“Al leer este periódico, ¿está usted creando valor o destruyéndolo?  Mucho depende de su respuesta a esa pregunta.  Su respuesta le colocará en una de las dos maneras radicalmente opuesta de considerar la Economía industrial que estamos abandonando, se suponía que el consumo de bienes y servicios por los clientes destruye el valor que los fabricantes crean para ellos. Esta opinión está siendo cada vez más cuestionada a medida que aparece una Economía alternativa.  Este artículo mantiene que al utilizar  la pulpa y el papel, la tinta y los recursos intelectuales e informativos que el Financial Times utilizó para producir este diario, al leerlo, usted estará creando valor.  Su lectura compensa con creces la destrucción física que produciría arrugarlo y borronear la tinta.  Del mismo modo, todos los clientes de la Economía emergente deben ser considerados como creadores de valor para las empresas”. (73)

Clientes mejor preparados intelectualmente, con mayor capacitación profesional y  formación académica, y mucho más informados, son los nuevos creadores de valor en la Economía emergente, en la Economía Digital.  De acuerdo con las investigaciones efectuadas por los analistas económicos y empresariales, y por las propias empresas, se ha podido concluir lo siguiente en relación con el carácter del cliente como factor productivo:

“
● El valor no se añade sencillamente sino que se inventa y se produce conjuntamente con el cliente.

● El cliente final no existe.


● Las necesidades no son útiles para determinar como relacionarse con el cliente.


● El valor no está en el artículo o servicio, sino que se establece interactivamente.

●  Lo que compite en el mercado son las ofertas, no      las empresas.


● Es necesario replantear la diferencia entre artículos y servicios“. (74)

B.    Las competencias
En un célebre artículo publicado en 1990 en la Harvard Business Review C.K. Prahalad y Garay Hamel  plantearon su concepto de competencias empresariales.  De acuerdo con estos autores (y permítasenos esta larga cita): 

“La mejor manera para vencer la competencia global sigue siendo invisible para la mayoría de las empresas.  Durante la década de 1980, se juzgaba a los altos ejecutivos por su capacidad para reestructurar las empresas, reduciendo el personal y sus niveles jerárquicos.  En la década de 1990, se les juzgará según su capacidad para identificar, cultivar y explotar las capacidades básicas que hacen posible el crecimiento; de hecho, deberán replantear el propio concepto de la empresa. . .  A largo plazo, la competencia deriva de la capacidad de incorporar a un costo menor y con más rapidez que la competencia, las capacidades básicas de las que surgen los productos novedosos.  Las verdaderas fuentes de la ventaja deben buscarse en la capacidad de los directivos para extender las tecnologías y las capacidades de producción a toda la empresa y transformarlas en las competencias que le permiten adaptarse rápidamente a las diferentes oportunidades. . . Las competencias básicas constituyen el saber colectivo de la organización y, especialmente, la coordinación de las distintas capacidades de producción y la integración de los múltiples equipos tecnológicos. . . Las competencias básicas son la comunicación, la participación y un profundo compromiso con el trabajo por encima de las fronteras internas.  Incluye muchos niveles de personas y todas las funciones. . .  A diferencia de los activos físicos, que se deterioran con el tiempo, las competencias crecen si se aplican y se comparten.  Pero aún así hay que alimentarlas y protegerlas; el conocimiento se esfuma sí no se usa.  Las competencias son la argamasa que une las actividades.  También son el motor de los nuevos desarrollos de la empresa.  Los modelos de diversificación y la entrada en los mercados pueden ser orientados por ellas, y no sólo por el  atractivo que presentan esos mercados. . . Creemos que lo que caracterizará a los triunfadores de la década de los 90 será una obsesión por la creación de competencias”. (75)

De acuerdo con la pionera e innovadora concepción de los autores citados, podríamos decir entonces que las competencias constituyen el conjunto de acciones que se realizan en una empresa determinada y tienen como finalidad fundamental conocer, reformular, optimizar, cambiar y, especialmente, innovar. La vocación primordial de las competencias es la de alimentar la estrategia comercial de la empresa.  Su carácter de factor de producción sólo será posible en la medida en que la competencia oriente la estrategia corporativa y favorezca la generación de valor.

Scott B. Parry propone agrupar las competencias en cuatro categorías:

“●
Administrativas, incluye la gerencia del  tiempo, el sentido de prioridad, el manejo de procesos, el establecimiento de metas, y el sentido de planificación y programación de actividades.

●
Comunicativas,  comprenden la capacidad para escuchar, generar información adecuada y estructurar información imparcial.

●
Supervisorias, agrupan, por su parte, el análisis del entorno, la capacidad para evaluar amenazas y oportunidades, fortalezas y debilidades, el manejo de la incertidumbre, la delegación, el reconocimiento a los demás, la motivación y orientación de los supervisados.

●
Cognoscitivas, incluyen la capacidad para identificar y resolver problemas, la toma de decisiones y la capacidad para asumir riesgos, la capacidad de análisis y la estructuración de pensamiento “. (76)

Desde otra perspectiva, Jeanne C. Meister, analizando el tema de las competencias desde la perspectiva de las llamadas universidades empresariales, distingue las siguientes competencias genéricas:
Aprender a aprender. Los cambios permanentes del entorno establecen la necesidad de renovar continuamente los conocimientos.  Más importante que acumular información es ampliar la capacidad para adquirir información.  Los datos y las ideas envejecen y pierden vigencia aceleradamente, y la única manera de estar actualizado es mediante la renovación y el refrescamiento constante del conocimiento.

Comunicación y colaboración. La gerencia y la educación son procesos eminentemente comunicacionales y colaborativos.  La capacidad para interactuar y ponerse de acuerdo, así como la sensibilidad para armonizar y concertar esfuerzos en equipo son factores condicionantes de las mejores prácticas gerenciales.  La realidad que mejor valida la importancia de la comunicación procede de los siguientes datos ofrecidos por la American Society of Training and Development (ASTD): el trabajador promedio dedica 8.4% de su tiempo a comunicaciones escritas, 13% a leer, 23% a hablar y 55% a la comunicación directa (real o virtual) con los demás.

Pensamiento creativo y solución de problemas.  La identificación de desajustes organizacionales y el análisis de opciones de solución reclaman la generación de ideas y enfoques distintos.  El entorno de hoy requiere de soluciones actualizadas, se reconoce que los éxitos de ayer no aseguran los buenos resultados de hoy.  En este sentido, la solución de problemas tiene que estar acompañada de una capacidad para promover el pensamiento creativo e innovador.

Cultura tecnológica.  La manera de pensar y hacer las cosas en el  mundo contemporáneo no puede separarse de las posibilidades, reales y a veces impensadas, que brinda la tecnología. Las redes comunicacionales y los recursos para el análisis, asociados con los nuevos medios tecnológicos, amplían y repotencian todas las capacidades de sobre vivencia del hombre y de las organizaciones de nuestro  tiempo.

Desarrollo global de los negocios. Prolongar las visiones y percepciones en sentido global, así como comprender la dinámica de los negocios, se han convertido en enfoques indivisibles.  La identificación y evaluación de oportunidades de negocio, al igual que la identificación y control de las situaciones de riesgo constituyen factores clave para el éxito de las organizaciones.

Cultivo del liderazgo.  El liderazgo, entendido como la autoridad con capacidad para influir en los otros y para obtener ayuda leal y honesta, revela la conducta más importante del mundo contemporáneo.  En este sentido, proyectar una visión y facultar, darle  poder  y responsabilidad a la gente conforman los soportes más importantes para incentivar el progreso de las organizaciones.

Autogestión de la carrera profesional. La capacidad para conocer y orientar las decisiones asociadas con el propio desarrollo personal y profesional es fundamental en la actualidad.  De esta manera, se impone que cada sujeto tenga conciencia de sus conocimientos, habilidades y valores para que pueda desarrollarlos y asociarlos con las organizaciones a las que presta sus servicios. (77)

Es de destacar que, además de estas competencias genéricas, es posible distinguir también las llamadas competencias específicas de carácter funcional, las cuales se encuentran concentradas en los diferentes departamentos o unidades operativas o asesoras de la empresa: finanzas, producción, recursos humanos, comercialización, distribución y transporte, etc.,.

En recientes estudios realizados en Europa se concluyó que las competencias, el talento está íntimamente correlacionado con sus competencias, valores, motivaciones e interrelaciones, tal como se aprecia en el cuadro que insertamos a continuación:

	Dimensiones del talento



	Técnico
	Gestor
	Creador

	Características

. Especialistas en generar soluciones de extraordinaria calidad para los clientes.

. Símbolo de la  superioridad tecnológica de la  compañía.     
	Características  

. Expertos en hacer  realidad los proyectos.

.  El interlocutor que  buscan los clientes. 

.  Íntegros.        
	Características

 .  Muy inteligente; innovador y transformador; capaz de trabajar en entornos inciertos; optimistas; capaz de aprender más deprisa que el mercado; capaz de trabajar con personas diferentes disfrutar de ello.



	Motivaciones:

. Aprender y ser mejor

. Ser reconocido

. Ser excelente.
	Motivaciones

.  Satisfacer al cliente. 

.  Lograr el objetivo.

.  Ganar al competidor.
  
	  Motivaciones

. Hacer realidad  sus visiones  personales; hacer  aportaciones genuinas a la  sociedad y a la vida.

	Inconvenientes

. Rígidos.

. Le interesan poco

Las personas.
	Inconvenientes

. Puede carecer de  visión estratégicas.

.   Puede faltarle

creatividad
	Inconvenientes

 . No sabe trabajar sin autonomía;  no tolera las críticas; gestiona  mal la normalidad; no sabe  trabajar desmotivado.


Fuente: El genoma del talento RB Technology.net
Para que, para que la competencia pueda ser considerada como un verdadero y efectivo factor de producción, es menester que oriente la estrategia de la empresa.  Kegll Gronbaug y Odd Norhaug han reflexionado ampliamente acerca de la vinculación entre las competencias y la estrategia corporativa, y proponen una metodología para hacer efectiva y eficiente esa vinculación.  A estos fines, sugieren una serie de pasos que deben ser cumplidos con la finalidad de que la estrategia de la empresa se base ciertamente en las competencias de la compañía.  De acuerdo con estos autores, el enfoque por pasos puede ser visto así:
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Fuente: Sultan Kermally,  Cuando Economía significa Oportunidad. La estrategia de la competencia: el enfoque por pasos. Pág. 195

C.  El conocimiento


Más recientemente, un conjunto de autores se ha dedicado a profundizar el rol del conocimiento, del también denominado capital intelectual, en las empresas de fin del siglo pasado y de comienzos del presente.  En esas empresas analizadas, el capital intelectual, el conocimiento, es el rasgo fundamental de organizaciones que reivindican los activos inmateriales como verdadera e indiscutible ventaja competitiva.

Kaplan y Norton cuando diseñaban su Sistema Balanceado de Indicadores, ya habían identificado ese conjunto de activos intangibles que conforman el capital intelectual, y que se traduce en servicios y productos de alta calidad,  empleados de alta experiencia y motivación, procesos gerenciales flexibles y adaptables, al igual que clientes leales y satisfechos.

Sin embargo, les corresponde a Leif Edvinsson y Michael S. Malone, el mérito de haberse concentrado en explicar, caracterizar y categorizar  el capital intelectual, al que definen como la posesión de conocimientos, experiencia aplicada, tecnología organizacional, relaciones con los clientes y destrezas profesionales que otorgan una ventaja competitiva a una empresa  frente a sus competidores.

El capital intelectual, de acuerdo con lo sostenido por estos autores, puede dividirse en capital humano y capital estructural.

El capital humano  es la combinación de conocimientos, destrezas, habilidades, capacidad de los empleados individuales de la empresa para llevar a cabo la tarea o tareas asignadas.  Incluye, igualmente, los valores de la empresa, su cultura y su filosofía.  La compañía no es, en consecuencia, la propietaria del capital humano, éste  es de los empleados, está en ellos y se va con ellos.

El capital estructural viene dado por los equipos, programas,  bases de datos, estructura organizacional, imagen corporativa, patentes, marcas de fábrica y todo lo relacionado con la capacidad organizacional que apoya la productividad de sus empleados.  En otras palabras, es todo lo que se queda en la oficina cuando  los empleados se marchan a sus casas.  Este capital estructural se subdivide a su vez, en:

● 
Capital organizacional que es la inversión de la empresa en sistemas, herramientas y filosofía operativa que acelera la corriente de conocimientos tanto dentro de la organización como hacia fuera, es decir, a los canales de distribución y de abastecimiento.


Este capital se subdivide a su vez en:

●
Capital innovador, representado por la capacidad de renovación y los resultados de las innovaciones en forma de derechos comerciales protegidos, propiedad intelectual, entre otros; así como los talentos usados para crear y llevar rápidamente al mercado nuevos productos y servicios.

●
Capital proceso que son los procesos de trabajo, técnicas y programas que aumentan y fortalecen la eficiencia de la manufactura o la prestación de los servicios; es el conocimiento práctico que  se utiliza en la creación continua de valor.

●
Capital de la clientela se basa en las relaciones de la empresa con los clientes, tomando en cuenta su fidelidad y el grado de satisfacción.

A la luz de los conceptos anteriores, el capital intelectual puede graficarse de la siguiente manera:
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En coherencia con las clasificaciones y precisiones efectuadas por Edvinsson y Malone, se puede concluir que el capital intelectual es la sumatoria del capital humano y del capital estructural.

Por su parte, para Annie Brooking, el capital intelectual puede ser definido como la combinación de activos inmateriales que permite funcionar a la empresa.  De allí que la empresa, en la consideración de esta autora, es el resultado de activos materiales + capital intelectual.

La autora grafica su concepción del capital intelectual de la siguiente manera:
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Según Brooking, estos componentes del capital intelectual pueden definirse así:

●
Los activos de mercado de una organización constituyen el potencial derivado de los bienes inmateriales que  guardan relación con el mercado (las marcas, la clientela y su fidelidad, la repetibilidad del negocio, la reserva de pedidos, los canales de distribución, diversos contratos y acuerdos tales como licencias, franquicias, etc.)

●
Los activos de propiedad intelectual (PI) incluyen el “Know how”, los secretos de fabricación, el “copy right”, las patentes y diversos derechos de diseño, así como también las marcas de fábrica y de servicios.

●
Los activos centrados en el individuo comprenden la pericia colectiva, la capacidad creativa, la habilidad para resolver problemas, el liderazgo y la capacidad empresarial y de gestión encarnados en la organización.

●
Los activos de infraestructura son aquellas tecnologías, metodologías y procesos que hacen posible el funcionamiento de la organización.  Incluyen la cultura corporativa, los métodos para el cálculo de los riesgos, los sistemas para la dirección de la fuerza de ventas, la estructura financiera, las bases de datos de información sobre el mercado o los clientes, y los sistemas de comunicación (e-mail, tele conferencias, Internet, etc.) Es decir, básicamente, los elementos que definen la forma de trabajar, de hacer las cosas en la organización.

Para Annie Brooking, el capital intelectual refleja el cambio que han experimentado las empresas de fin del siglo XX, basado en el uso intensivo de los medios de comunicación y los conocimientos técnicos, y cuyos productos son fundamentalmente digitalizados.  El mundo ha cambiado y se deben encontrar nuevas formas de control y gestión de las organizaciones, centradas inevitablemente en el capital intelectual, en el conocimiento.

Thomas A. Stewart, distingue, por su parte, entre capital humano, que es propio de los empleados; capital estructural, que pertenece enteramente a la organización; y que, en general, puede ser objeto de la protección legal que se le otorga a la propiedad intelectual, y capital de la clientela que es el más evidente, y se expresa como el verdadero valor del giro comercial de la empresa, su valor de mercado concreto: sus clientes leales y satisfechos.

Dentro de una perspectiva más simple, menos rebuscada, Patrick H. Sullivan y David J. Teece concluyen que el capital intelectual está integrado por dos componentes: los recursos intelectuales que incluyen experiencias, habilidades y, en general, todo el “know how” de la empresa; usualmente reside en el intelecto de sus empleados, y, los activos intelectuales integrados por todo aquel conocimiento que puede ser codificado, protegido legalmente y comercializado por parte de la empresa que es su legítima propietaria.

Para todo este conjunto de autores, el capital intelectual es la base de las empresas líderes del tercer milenio, en la medida en que integra  el conjunto de activos inmateriales que son los que verdaderamente le dan sentido a los otros activos, los materiales, que, sin el concurso del capital intelectual, no pasarían nunca de ser meros elementos físicos e improductivos. (78)

Guido Stein, por su parte, afirma que “el conocimiento es el núcleo de los recursos de la Economía, el factor crucial del capital y de los costes” (79)  y sintetiza algunas de las características generadas por la introducción del conocimiento en la sociedad contemporánea y, en especial, en la Economía Digital.  En este sentido, Stein sostiene que:

“1) El trabajo del conocimiento crea su propia demanda de modo progresivo, y la demanda aparentemente es ilimitada.  La razón es que el trabajo del conocimiento es de por sí productivo, fecundo.

2) El trabajo del conocimiento no elimina las destrezas y capacidades técnicas, propias de los oficios, sino que, al contrario, proporciona su fundamento; es el modo como el conocimiento llega a ser productivo. . .  Mientras el artesano aprendía un oficio, el uso de un conjunto de herramientas con el propósito concreto de realizar una tarea de un modo determinado, recurriendo a años de aprendizaje a partir de la experiencia, la enseñanza fundada en el conocimiento tiene la versatilidad de hacer olvidar (unlearn) y de enseñar de nuevo (relearn): combina flexiblemente conocimientos y herramientas.

3) El trabajo del conocimiento supone una revolución social como consecuencia de transformar radicalmente el carácter del trabajo y la vida del trabajador.  Digamos aquí que las oportunidades para el conocimiento residen especialmente en las organizaciones”.  (80)

De  esta forma, podemos hablar de verdaderas empresas del conocimiento,  donde éste ha reemplazado al trabajo manual, artesanal, automatizado y serial,  como factor de la producción.  Estas empresas obtienen sus beneficios mediante la comercialización de los conocimientos creados por sus empleados, se diferencian de sus competidores por el uso racional, ordenado, productivo del conocimiento, son empresas “altamente intensivas en conocimiento” y no en capital o en mano de obra. De acuerdo  con Edvinson y Sullivan:  

“Existen dos fuentes fundamentales de valor inherentes al modelo de empresa de conocimiento.  La primera son las innovaciones en sí mismas.  Las innovaciones comercializables son generadas por los recursos humanos de las empresas, que los convierten en propiedad intelectual y se protegen legalmente. . . La segunda fuente de valor para estas empresas reside en la conversión que realizan de sus activos comerciales estructurales.  Estos activos (como son por ejemplo el procesamiento, la distribución y las ventas) añaden valor a la innovación, que de ser intangible se convierte en un producto o servicio que los clientes están dispuestos a pagar”.  (81)

Estas empresas entienden a cabalidad la necesidad de gerenciar el conocimiento  y  han generado modelos, procesos  y técnicas para lograrlo.  Un proceso estándar de gerencia del conocimiento contempla las siguientes acciones: 

“●capturar y crear: identificar y generar conocimiento tanto tácito como explícito, en sus diferentes formas.

●
codificar y organizar: clasificar y ordenar el conocimiento y sus fuentes, así como establecer un lenguaje común, de manera que los usuarios puedan acceder fácilmente al conocimiento.

●
transferir: difundir el conocimiento y permitir el acceso de las personas y equipos de trabajo a través de múltiples vías, dependiendo del tipo de conocimiento involucrado.  De igual manera, cubre los aspectos de comprensión e interiorización del conocimiento por parte del receptor, ya se trata de un individuo o de una organización.

●
aplicar y mejorar: utilizar del conocimiento para la ejecución y operación de procesos de trabajo que se traduzcan en la materialización de las propuestas de valor y en el  mejoramiento continúo  del desempeño empresarial.

●
preservar y proteger: establecer criterios de vigencia, integridad y acceso para el conocimiento específico, para su almacenamiento, así como todo lo relativo a la propiedad intelectual.

●
medir y evaluar: identificar, definir y aplicar indicadores que permitan conocer el impacto y la eficiencia de la gestión del conocimiento en la agregación de valor”. (82)

EFECTOS DE LA ECONOMIA DIGITAL SOBRE LA GERENCIA CONTEMPORANEA.  (del Taylorismo a la empresa.com)
Por supuesto que esta novísima realidad conocida como la Economía digital, ha comportado efectos de  variada índole e importancia tanto sobre el modus operandi de las nuevas empresas●com, propias de la Economía Digital, como sobre las organizaciones empresariales de la  ahora llamada Vieja  Economía.

No  cabe duda que el desarrollo de las nuevas tecnologías electrónicas y, en especial, las de información, la globalización comercial y productiva, la pretensión empresarial de uniformar los patrones de consumo y estandarizar la producción antepuestas, empero, a la realidad de unos clientes de otra naturaleza, mucho más informados, y en  permanente búsqueda para obtener oportunidades más favorables para la adquisición de bienes y servicios personalizados y a mejores precios, han influido notablemente en la gerencia de nuestros días.

Ciertamente, la Internet, como bien lo confirma Guido Stein:

 “ha convertido de golpe y plumazo en obsoletas muchas prácticas empresariales generalmente aceptadas.  La  exuberancia y la celeridad de la puesta en escena de la red ha generado expertos consultores en cuestión de semanas, negocios multimillonarios en razón de días, e ideas henchidas de prometedores business plans que se suceden ininterrumpidamente.  Ahora no es suficiente con globalizarse, sino que es ineludible hacerlo con rapidez. . . “(83)

En esta ocasión, vamos a analizar los efectos,  las implicaciones que la Economía Digital ha tenido sobre la Gerencia contemporánea, tomando en cuenta las  innovaciones que ha introducido  en la manera de hacer las cosas en el mundo organizacional, tanto sobre un nuevo tipo de empresas de carácter marcadamente virtual, como sobre aquellas otras organizaciones empresariales de la Vieja Economía que también, a su ritmo y cadencia, han experimentado igualmente la necesidad de reformular su manera de actuar, en función de las nuevas circunstancias económicas, sociales, políticas, culturales y gerenciales que experimenta un mundo en permanente cambio tecnológico.

        1. Una redefinición de la geografía económica: “los clusters”
Los defensores a ultranza de la Globalización y, en especial, de la  Nueva Economía o Digital, desvalorizan la noción de espacio económico.  Para muchos de ellos, las llamadas zonas industriales, las áreas de desarrollo, los activos fijos, las plantas industriales, en fin, la geografía económica, salvo en lo que respecta a la ubicación de aquellos recursos naturales no sustituibles por la ciencia y la tecnología, dejó de tener sentido.  Así, pregonan una pretendida desaparición  de la geografía económica que implica una casi total virtualización del proceso productivo.  La Vieja Economía con sus plantas e instalaciones ubicadas en zonas perfectamente delimitadas, en áreas especialmente asignadas para determinada actividad económica,  dejó, para muchos, de tener vigencia.  En otras palabras, las ventajas de la localización industrial ya no son tales, y no importa donde se fabrique o se produzca el  producto, ya que las fuerzas de un nuevo mercado, virtual, por Internet, es capaz de influir sobre la Economía de tal manera que la geografía, la localización espacial, es un detalle menor, insignificante, propio de empresas dinosaurios, antidiluvianas, que permanecen atadas a las viejas formas productivas, y a los tradicionales factores de la producción (tierra, trabajo, capital y tecnología).  

Sin embargo, la realidad, incluso la propia del mundo de las denominadas empresas de alta tecnología, se ha comportado de manera diferente, y la geografía económica, modificada por nuevas empresas y nuevas actividades productivas ha adquirido otra dimensión y otras latitudes, sin dejar de tener vigencia como concepto y realidad.

A. Definición de “cluster”
En efecto, la ciencia económica y administrativa registra el surgimiento de los llamados “clusters”, es decir, de 

“concentraciones geográficas de compañías e instituciones interconectadas en un determinado campo que propician e incentivan a este grupo selecto  de organizaciones a la competencia.  Estos clusters incluyen, por ejemplo, a proveedores de insumos especializados (componentes, maquinaria y servicios) así como suplidores de infraestructura. Los clusters muy frecuentemente se extienden aguas abajo hasta los canales de distribución y los consumidores, y lateralmente hasta los fabricantes de productos complementarios, y hasta compañías relacionadas en términos de tecnología, habilidades o insumos  comunes”.(84 )

Estos “clusters”,  de acuerdo con Michael Porter, no  necesariamente se dan en el área estrictamente industrial o de servicios, pueden incluso incluir en “sus dominios geográficos” al gobierno y otras instituciones como universidades, agencias fijadoras de estándares, grupos de reflexión, proveedores de adiestramiento vocacional, asociaciones comerciales que ofrecen adiestramiento, educación, información, investigación y tecnología. (85). 

Porter concluye que un “cluster” de instituciones y compañías integradas de manera independiente e informal representa una forma de organización robusta que ofrece indudables ventajas en términos de eficiencia, efectividad y flexibilidad.

Como apoyo a sus consideraciones acerca de los clusters, Porter estudió muy de cerca la realidad de dos industrias de naturaleza y ubicación muy diferentes: la del vino en California y la de la confección en cuero en Italia.  

La noción de “cluster” se ha ido extendiendo rápida y progresivamente, y, actualmente, tanto en los países desarrollados como en los emergentes existen políticas económicas para la promoción de “clusters” que cuentan  con el consenso y el apoyo del gobierno central, de los regionales, de las empresas, de la comunidad y de las organizaciones no gubernamentales, e incluso de organismos internacionales de carácter financiero o social.

En este orden de ideas, Jon Azua plantea la necesidad  de un nuevo paradigma: Business + Goverment + Comunity, y afirma que: 

“la propia evolución de los últimos conceptos y modelos de la competitividad, integradores de estrategias y resultados competitivos tanto en el ámbito de la empresa como de las Administraciones Públicas con que se interrelacionan, así como su concentración en las llamada áreas base, no parece suficiente para explicar el conjunto de factores sistematizados favorecedores de la competitividad y de su mantenimiento en el tiempo ante la sociedad cambiante en que vivimos.  Al mismo tiempo, los tradicionales adversarios unidos de la empresa y del Gobierno, comparten con mayor intensidad áreas de relación condicionantes en gran medida de sus propias competitividades.  Y lo hacen no sólo en diferentes espacios físicos superadores de conceptos tradicionales sino de nuevos agentes proactivos que, ya sea en forma de ciudades, metrópolis, regiones, naciones o bloques económicos, ejercen un papel activo configurador –con la integración de otro conjunto  de factores-  de  espacios  económicos generadores de sistemas interdependientes, «clusterizados» e interconectados de competitividad.  Dichos espacios se constituyen en plataformas económicas soporte de un nuevo avance en la prestación –sostenida- de competitividad, riqueza y bienestar para los ciudadanos –empresas, industrias, gobiernos, individuos- que viven en la Comunidad concreta.” (86)

En efecto, la experiencia de “los clusters” se ha venido extendiendo a nivel internacional, y además de los comentados y analizados por Michael Porter, tenemos otros ejemplos a nivel mundial, como los siguientes reportados por EL NACIONAL de Venezuela en su edición del 18 de agosto de 2001:

· India, en Bangalore, por electrónica y programas de computador.

· Paquistán, en Sialkot, por la producción de instrumentos quirúrgicos simples.

· Irlanda, ha conformado de forma exitosa conglomerados de tecnología de información, química y farmacia y servicios comercializables internacionalmente.

· Taiwán, en el Parque de Ciencia de Hsinchu, en microelectrónica.

· Escocia, los complejos de electrónica, exitosos en su capacidad de atraer compañías extranjeras.

· Portugal, con conglomerados basados en recursos naturales como el de piedra ornamental en Evora, corcho y turismo en Faro, frutas en Lisboa y cerámicas en Coimbra.

· Italia, más específicamente al norte, donde se produce una concentración de miles de pequeñas empresas especializadas en baldosas cerámicas, tejidos de lana y maquinaria agrícola.

· Brasil, en Nuevo Hamburgo, se destaca la experiencia de la producción  del calzado.

· Alemania, en Baden Wurttemberg, muy desarrollada en ingeniería y producción automotriz.

B. Características de “los clusters”
En  términos generales,  “los clusters” presentan las siguientes características (87):

·  Sus límites los definen los vínculos y complementariedades con las industrias  e   instituciones que son las más relevantes en términos de la  competencia.

·    Pueden estar ubicados en más de una unidad jurídico-territorial y tener actividad  en más de un estado-provincia o de un Estado-nación.

·   En términos organizacionales, constituyen un nuevo espacio organizativo que se sitúa entre los contratos de manufactura y la integración vertical.  Constituyen, en consecuencia, un mecanismo válido para organizar cadenas de valor en un determinado sector de actividad.

·   
Facilitan, debido a la ubicación de las empresas en una misma localización, que los consumidores, compradores y clientes en general, tengan ventajas a la hora de seleccionar el proveedor, comparar productos, y, poder realizar, en consecuencia, una relación comercial o la actividad que demanda su atención, de una manera más reflexiva y comparativa.

·   Mejoran la capacidad competitiva  de la empresa o la institución.  En este sentido, Porter recuerda que la competencia contemporánea se basa en la productividad y ésta se basa en la forma en que la compañía compite y no necesariamente en la particular área o campo de actividad en los que compiten.  Siendo esta realidad así, “los clusters” ofrecen a las compañías e instituciones que lo conforman un ambiente de negocios de calidad que promueve una mayor productividad (entendida como la forma de hacer mejor las cosas) entre empresas e instituciones que son ya, de por sí, competidoras entre ellas.  En fin, para Porter, los “clusters” constituyen, en sí mismos, uno de los más importantes fundamentos microeconómicos para la competencia y, más especialmente, en tres direcciones específicas:

· Incrementan la productividad de las empresas   localizadas en el área.

· Promueven sentido de dirección y pautas de innovación que serán la base de productividades futuras mayores.

· Estimulan la formación de nuevos negocios.

La pertenencia a un “cluster” determinado permite a las empresas e instituciones operar con  mayor productividad en lo que se refiere a: fuentes de insumos, acceso a información, tecnología y necesidades institucionales de coordinación con compañías relacionadas.  De igual manera,  permite a las empresas del “cluster” conocer pautas o criterios para medir, comparar y  motivar mejoras en sus resultados.

· El acceso a mejores trabajadores y suplidores se ve también beneficiado por la pertenencia a un “cluster”.    En efecto, las empresas cuentan, en una misma área geográfica donde se realizan actividades similares a la propia, con una cantera de calidad para obtener recursos humanos experimentados, y proveedores y suplidores de reconocida competencia, probados y evaluados por empresas similares que requieren de productos y servicios de la misma calidad y estándar.  De igual manera, un “cluster” amplio, reconocido, de empresas relevantes, es de por sí un polo de atracción para recursos humanos y proveedores que realizan sus actividades en regiones o áreas geográficas distintas, y que pueden sentirse estimulados a trasladarse al área de influencia de un “cluster” específico, como empleados o como nuevos suplidores.

· Por supuesto que, como se ha indicado, los “clusters” promueven la innovación.  En efecto, las empresas que se encuentran en un determinado  “cluster” de actividad tienen una mejor perspectiva del mercado, de las necesidades y preferencias de los clientes, que las que actúan solas, dispersas, con menor capacidad para entender mejor el comportamiento de sus competidores y los requerimientos de los clientes.

· Finalmente, un “cluster” organizado, de calidad, puede tener mayores posibilidades de acceso a la inversión pública en términos de mejoras en la infraestructura pública, en la oferta educacional, en fin, de esas necesarias ventajas comparativas dinámicas, creadas por el gobierno y la comunidad con la finalidad de atraer inversores e inversiones que contribuyan con el mejoramiento de las condiciones de vida física y espiritual de sus pobladores, y con la vigencia del “cluster” mismo.

2. Megacorporaciones vs. Corporaciones personalizadas.
La Economía Digital ha producido una paradoja singular: la  consolidación, por un lado, de corporaciones de talla mundial, producto de un largo, enrevesado y creciente proceso de alianzas, asociaciones estratégicas, fusiones y adquisiciones, y, por el otro,  el surgimiento y competencia por parte de corporaciones personalizadas, de empresas de una o muy pocas personas que han podido competir, en plan de  igualdad, en un campo determinado de la actividad económica nuevo o tradicionalmente dominado por empresas de la llamada Vieja Economía.

A. Las  fusiones,  adquisiciones  y  alianzas estratégicas  durante   los 80 y los 90  del siglo XX.

Las dos últimas décadas del siglo XX vieron crecer significativamente el proceso de integración empresarial, vía  fusiones o adquisiciones, creándose así la necesidad  de adoptar nuevas identidades empresariales, nuevas imágenes  corporativas, lo que no ocurre cuando las empresas en vez de integrarse, colaboran entre sí mediante alianzas y asociaciones estratégicas, las cuales no necesariamente implican la creación de una nueva empresa con una identidad que sustituya a las fusionadas o  adquiridas.  

Recordemos que la integración empresarial es una de las formas típicas y tradicionales de crecimiento que recomienda la Economía.  Estas integraciones pueden ser verticales u horizontales.  La primera incorpora en una sola empresa todo el proceso productivo de un determinado bien, es decir, que se integra desde el suministro de materias primas hasta la distribución o venta final del producto, sea aguas arriba o aguas abajo.  La integración horizontal, por su parte, consiste en la unión de empresas que se encuentran en parecidos niveles de producción o que intervienen en actividades económicas semejantes.  Un ejemplo de integración vertical lo tenemos cuando, por ejemplo, una empresa fabricante de productos de aluminio compra una mina de bauxita para asegurarse la existencia de la materia prima fundamental de su proceso productivo.  En una horizontal, por el contrario, no se compra una parte del proceso productivo aguas arriba o aguas abajo, sino que se adquiere una empresa similar que se dedica a un mismo tipo de actividad del que la adquiere o se fusiona, como podría ser el caso de dos bancos que se fusionan para producir una nueva entidad más pujante y de mayor talla.

La década de los ochenta y de los noventa de finales del pasado siglo fue particularmente movidas en cuanto a fusiones y adquisiciones de empresas. En  los ochenta, las principales fusiones  y adquisiciones que se produjeron  fueron  las siguientes:

· Maxwell  Communications Corporation  tomó el control de Macmillan al adquirir esta editorial estadounidense por 2.6 miles de millones de dólares.
· ICI se convirtió en el primer productor de pinturas para paredes de España cuando pagó  50 millones de dólares a Sherwin Williams por el control de su filial BAPCO.
· La empresa sueca Electrolux se convirtió en el primer fabricante mundial de aparatos domésticos eléctricos con su adquisición de White Consolidated Co. por 745 millones de dólares.
· La empresa británica WPP transformó sus actividades y su imagen adquiriendo J. Walter Thompson. WPP se convirtió en una  de las principales empresas mundiales de servicios de marketing.
· Saatchi y Saatchi adquirió Ted Bates por 450 millones de dólares para llegar a ser la principal empresa publicitaria mundial.
· Una fusión entre la estadounidense Smith Kline Beecham  y Beecham del Reino Unido conformó un enorme grupo de productos farmacéuticos.
· La empresa japonesa Sony compró la estadounidense  CBS Records por dos mil millones de dólares.
· La firma sueca Asea se fusionó con Brown Boveri de Suiza para formar Asea Brown Boveri (AAB), la principal firma de ingeniería del mundo.
· En España, los dos principales bancos, el Banco Central y el Banesto se fusionaron después de que dos bancos regionales, el Banco de Bilbao y el Banco de Vizcaya hicieran lo mismo,  creando así la segunda institución financiera del país.
· Coopers & Lybrand se fusionó con Deloitte Haskins y con Schell, convirtiéndose en una gran empresa de consultoría y de auditoria.
La década de los 90 fue mucho más rica y prolija que la anterior, y el proceso de adquisiciones y fusiones alcanzó un ritmo sin precedentes.  Según Securities Data, en 1997 se realizaron 6.133 acuerdos internacionales de fusión por un valor de 411 mil millones de dólares, mientras que en 1992 se hicieron 3.915 que sumaron 102 mil millones de dólares de los Estados Unidos de América.  Los principales procesos de fusión  fueron  los siguientes:

· En 1992, Hong Kong and Shangai Banking Corporation adquirió Midland Bank  PCL; el resultado fue la creación del segundo banco no japonés del mundo y el mayor del Reino Unido.

· Krupp Hoechs y Thyssen (una firma productora de acero) emprendieron una joint venture, cuyo control mantuvo  Thyssen en una proporción de 60 sobre 40.

· La British Airport Authority  (BAA) adquirió el 70 por ciento de Gesac, la empresa italiana que administra el aeropuerto de Nápoles.

· Guiness y Grand Metropolitan se fusionaron y crearon un grupo de bebidas llamado Diageo.

· La empresa británica ICI compró la filial especializada en productos químicos de la anglo-holandesa Unilever por ocho mil millones de dólares.

· La firma telefónica italiana Stet adquirió el 25 por ciento de la austriaca Mobilkom, el 49 por ciento de la servia Telecom. Y el 60 por ciento de  Retevisión.

· La empresa Xerox Corporation (US) de los EE.UU  compró el por ciento de lo que quedaba de Rank Xerox.

· La firma japonesa Matsushita se asoció con British Telecon, BSkyBy el Midland Bank en una joint venture de un valor de 41.1 mil millones de dólares para lanzar la televisión digital en el Reino Unido.

· Amershan International del Reino Unido, mediante  una fusión de 1,8 mil millones de dólares con la empresa noruega Nycomed, dio origen al líder mundial de aparatos de diagnóstico por imágenes.

· Lufthansa formó Star Alliance con SAS, United Airlines, Air Canada y Thai Airways.

· Zurich Inssurance se fusionó con los servicios financieros de BAT Industries del Reino Unido.

· El editor anglo-holandés Reed Elsevier acordó un intercambio de acciones por valor de 8,8 mil millones de dólares con su competidor alemán Wolters Kluwer.

· En Suiza, la fusión entre SBS y UBS alcanzó los 29 mil millones de dólares.

· La empresa Merril Lynch de los EE.UU. adquirió Mercury Assett Management por 5,3 mil millones de dólares.

· British Gas compró el 61 por ciento de las acciones de Gujarat Gas Co. de la India.

· General Electric Co. adquirió las acciones  de sus socios indios en  empresas eléctricas y de fabricación de equipos médicos.

· La firma india Industrial Credit & Investment Corp. compró ITC Classic, la filial financiera de la tabacalera Indian Tobacco Co., a su vez filial de BAT Industries del Reino Unido.

· Coopers & Lybrand se fusionó con Price Waterhouse.

· Compaq y Digital Equipment Corp. concluyeron un acuerdo de adquisición por 8, 7 mil millones de dólares.  Se dice que se trata de la mayor compra jamás realizada en la historia de la industria informática.  Según Business Week (9 de febrero de 1998), “creará un nuevo coloso  informático con unos ingresos aproximados de 37,5 mil millones de dólares, sólo inferior en ventas de computadoras al gigante IBM.”

· La mayor fusión del mundo, fue realizada entre Citicorp y Travelers.  El convenio de fusión entre Citicorp y Travelers Group conformó un megabanco de alcance mundial con unos activos que ascendían casi a 700 mil millones de dólares. La nueva empresa se denominará Citigroup. Los especialistas elogian la fusión, que según ellos será el banco del futuro.

· El lunes de Pascua de 1998 se anunció la fusión de BanAmérica  y NationsBank, que conformó la mayor institución bancaria de los Estados Unidos.  Tanto la Reserva Federal como el Departamento de Justicia aprobaron el pacto.

· Worldcom privó a British Telecommnications de la posesión de MCI a cambio de 37 mil millones de dólares.

· La fusión por valor de 40 millones de dólares entre Daimler- Benz y Chrysler.  El acuerdo formará la tercera empresa de fabricación de automóviles del mundo por los ingresos y la quinta por las ventas.

· British Petroleum (BP) anunció la compra de la estadounidense Amoco por 30,3 mil millones de libras.  El acuerdo dio origen a la mayor empresa del Reino Unido, un gigante que rivalizará con Shell y Exxon Mobil. (88)

Según las estadísticas que recoge EL PAIS en su edición del domingo 9 de Marzo de 2003, en los últimos tres años se realizaron en el mundo más de veintiséis mil operaciones de adquisición o fusión empresarial por un valor aproximado de 3.2 billones de euros, sin embargo, el año pasado descendieron en un 280%.

     B. Objetivos  de las fusiones, adquisiciones y alianzas estratégicas
De acuerdo con los analistas y estudiosos de este  fenómeno, las fusiones, adquisiciones o alianzas, en fin,  la integración empresarial, se produce para obtener  alguno de estos resultados:

· Mejorar la posición competitiva de la firma ante sus rivales.

· Desalentar la entrada de nuevos competidores en el sector de actividad.

· Fortalecer competencias propias o adquirir  nuevas competencias.

· Adquirir nuevos o mayores mercados de exportación.

· Lograr un mejor  mercado y una mejor cadena  de distribución.

· Obtener economías de escala.

· Superar debilidades y adquirir fortalezas mediante el proceso de   integración.

· Acelerar el proceso de globalización de las empresas.

· Reducir costos en el área de investigación y desarrollo.

· Incorporar nuevos productos o líneas de productos que completan y mejoran la oferta de la nueva empresa.

· Aprovechar una situación financiera desfavorable y lograr un beneficio financiero a corto plazo y con una menor inversión.

· Sobrevivir en un mercado muy competido e incierto.

· Buscar oportunidades de innovación.

· Mejorar procesos administrativos y tecnológicos.

· Buscar mayor  competitividad. (89)

En fin,  las razones para las integraciones empresariales son evidentes, se busca obtener mayores ventajas comparativas dinámicas o estáticas, competitivas o cooperativas, que permitan a las empresas o a la nueva empresa,  producto de la fusión o adquisición,  dotarlas de las fortalezas  requeridas o reducir debilidades evidentes (menores costos de producción, mejores procesos administrativos y tecnológicos, más mercado, más productos, capacidad de innovación, etc.).

    C. La corporación personalizada
La historia reciente fue haciendo posible y cierta la predicción de John Kenneth Galbraith, quien, en su celebrado libro El nuevo Estado Industrial, afirmó que, a fin de cuentas, el mundo empresarial estaría bajo el dominio de megacorporaciones que sustituirían al empresario individual. Las fusiones, adquisiciones, asociaciones y alianzas estratégicas se  inscriben en la convicción de que es mejor ser grande, fuerte, poderoso, en fin,  imbatible.

Sin embargo, la Economía Digital, en especial algunas pequeñas empresas virtuales, al menos durante unos cuantos años, ha venido echando por tierra este precepto, según el cual es mejor ser grande y cada vez más grande; el mundo empresarial vio, no sin cierta sorpresa, aparecer nuevos contendores que eran, por el contrario, pequeños, muy pequeños, a tal punto que podía hablarse  de la corporación personalizada, individual.  Como lo hemos anotado con anterioridad: la desregulación del comercio internacional, la desregulación, creación y crecimiento de los mercados de capital y la mayor facilidad para obtener préstamos y financiamientos a nivel internacional, la disponibilidad creciente de tecnología e información barata y actualizada, unidas a sistemas de comunicación (la Internet, la televisión por cable o por satélite, el teléfono celular) y a medios de transporte y correo (los couriers, los containers, el jet, los trenes bala) mucho más rápidos y eficientes, han posibilitado, en determinados sectores de la actividad económica, como es el caso de la alta tecnología o el comercio virtual, la emergencia y consolidación de nuevas empresas, muchas de ellas virtuales, ●com, que requieren de muy poco personal, infraestructura y directivos para ofrecer, a menores costos y con mayor flexibilidad, nuevos productos, bienes o servicios que compiten, en su caso, con los ofrecidos por las megacorporaciones que dominan  determinado mercado.  Un buen ejemplo de esta batalla entre Davides y Golliats lo ofreció la industria del juguete, cuando una  pequeña empresa virtual como etoys  pudo  competir con los gigantes Mattel, Hasbro, Toys “R” US, que perdieron importantes mercados con la entrada en operación de esta flexible, novedosa y virtual corporación personalizada.

Guido Stein, refiriéndose a esta nueva  realidad de las corporaciones personalizadas, confirma los cambios ocurridos en el entorno y nos recuerda que: 

“entre las fuerzas externas que hay que destacar descollan las consabidas: la mundialización de la economía,  las exigencias tecnológicas que acortan los ciclos de vida de los productos y, simultáneamente, cambian sus plataformas tecnológicas, los incrementos espectaculares en la competencia por convergencia de sectores y por la liberalización a gran escala, los cambios en la ubicación de los activos estratégicos y la revolución del aprendizaje interno de las empresas y del saber en la sociedad del conocimiento”. (90)

Luego de este reconocimiento de los cambios que ha experimentado el mundo empresarial, y que han conducido en términos de Sumantra Goshal y Christopher Bartlett a  “construir  una organización que fuera lo bastante flexible para explotar el saber y los conocimientos únicos e idiosincrásicos de cada empleado”, podemos decir, que una corporación personalizada, no necesariamente  individual en el sentido  estricto  del término,  se distingue por tres capacidades  esenciales:

· Habilidad para inspirar la creatividad y la iniciativa.

· Capacidad  para  construir procesos de aprendizaje organizativo.

· Aptitud para renovarse constantemente.

Estas corporaciones personalizadas, algunas de ellas individualizadas, creadas, promovidas y puestas  a valer por uno o un pequeño número de emprendedores que verdaderamente potenciaron y valoraron el talento y el conocimiento, han sido la base de esta batalla empresarial que se libra entre una Nueva Economía que ya no se califica como la panacea del crecimiento y del optimismo,  y otra vieja que ha comenzado rápidamente a entender el valor que añaden las nuevas tecnologías de información y la gerencia del conocimiento existente en las empresas,  a la productividad y competitividad de sus organizaciones.

3. Estrategias basadas en la  personalización
Si algún cambio importante  o repercusión singular ha tenido la Economía Digital sobre la  gerencia se relaciona  con la personalización, con la individualización de muchas de sus actividades, a objeto de que los gustos, requerimientos, necesidades y preferencias del cliente  sean atendidos de manera prioritaria, y a plena satisfacción del consumidor. Este planteamiento inicial había ya sido formulado por Deming en relación con la calidad total: el cliente era el centro de la actividad empresarial.  Incluso, en muchos casos,  para ilustrar claramente la importancia y  señorío del cliente sobre la empresa, se diseñaron organigramas en los que el cliente aparecía en el tope, en la cima de la pirámide; el resto de la organización le  reportaba así al cliente.  Todo ello con el fin de que no hubiese ninguna duda acerca de quien era el destinatario único e indiscutible del conjunto de acciones gerenciales, productivas, comerciales,  administrativas, técnicas de la organización.

A. La personalización de los clientes
Como bien lo expresa Alejandro Piscitelli: 

“Recién en los últimos dos años los profetas de la  reingeniería están empezando a aceptar que hicieron casi todo mal, y que dar vuelta a las organizaciones como un guante no tiene mayor sentido a menos que los ahorros, las reestructuraciones, las molestias e impactos de la auto-estima de sus empleados no redunden en importantes y  demoledores beneficios para sus clientes tanto internos como externos.  Está lleno de libros, opúsculos, ensayos que repiten a diario este endiosamiento del cliente.  Sin embargo, por más que se insiste en él hasta el hartazgo, recién ahora se esta empezando a entender de qué se está hablando”. (91)

En efecto, los textos y manuales de gerencia acostumbran incluir un conjunto de fórmulas, consejos, advertencias y recomendaciones que podemos resumir en las siguientes proposiciones (92):

· Se debe encontrar el cliente  correcto.

· La empresa debe apropiarse de la experiencia total del cliente.

· Se deben poner en práctica procesos que impacten en el cliente.

· Se debe dejar que los clientes se ayuden a sí mismos y entre ellos.

· Es necesario proveer un servicio personalizado al cliente.

· Se debe ayudar a los clientes a hacer su trabajo.

· Se debe fomentar la idea de comunidad entre la empresa y el cliente.

En materia de comercio electrónico, es decir, el mercadeo de bienes y servicios apoyado por la Internet, las recomendaciones para personalizar la relación con el cliente incluyen, usualmente, las siguientes prácticas:

· La facilidad necesaria para que el cliente efectúe el negocio.

· Focalizar todas las acciones de la empresa en el consumidor final.

· Rediseñar los procesos teniendo en cuenta al cliente.

· Diseñar una arquitectura de negocios comprensiva del cliente.

· Fomentar a toda costa la lealtad de los clientes. (93)

Pedro Nueno confirma que en la Nueva Economía, en la Economía Digital, en el cliente  coinciden  dos roles que antes podían ser vistos como antagónicos: el del accionista   y el del  ahorrador.  En este orden de ideas, expresa que: 

“así pues tenemos a un consumidor ahorrador que exige valor a las empresas desde dos puntos de vista: valor como cliente y valor como accionista.  Los gestores hoy se encuentran  sometidos a esta tenaza del mercado convencional y el mercado de capitales, que configura el mismo protagonista con dos papeles simultáneos y que exige  valor en dos direcciones: en  los productos y en los fondos que financian el proceso empresarial”.  (94).

De esta forma, el cliente a lo largo del siglo XX, fue adquiriendo diversos roles que transformaron su simple misión original de consumidor pasivo en busca del mejor precio u oportunidad que las empresas promovían en ocasiones propicias para el propio negocio (saldos, liquidaciones, rebajas especiales, pequeños defectos, cambio de estación).  Hoy en día, el cliente, el consumidor, es considerado como socio del negocio, una especie de accionista que no participa en la definición de estrategias, pero las condiciona; como un  accionista de la empresa, que sin estar representado formalmente en las asambleas, tiene una voz y un voto decisivo para que atiendan prontamente a sus requerimientos y prioridades; como factor de producción nuevo e impensado que  sustituye con creces a los tradicionales, y, por supuesto, ahora en la Economía digital pasó de ser consumidor pasivo, desinformado, para convertirse en un cliente pleno, conocedor, en permanente búsqueda de la mejor calidad y del mejor precio, exigiendo además que el bien o el servicio se adapte lo más posible a sus gustos, preferencias y necesidades.

Mucha razón tiene Guido Stein cuando afirma que: 

“antes, la hegemonía comercial residía en el poder del producto, que por su calidad se vendía.  A estas alturas, el poder del cliente es aclamado como omniabarcante, y su lugar natural son los supermercados virtuales, previo paso por el portal correspondiente, en los que encuentran bienes de consumo, también perecederos, servicios financieros, de ocio o sanitarios.  Seguro que pronto dispondrán, asimismo, de paquetes ideológicos a medida.  La razón reside en que  los consumidores reclaman trato individualizado, personalización de los productos y servicios deseados, y por último, poder de decisión sobre el precio e información ajustada a sus necesidades”.  (95).

De esta forma, desde el punto de vista de sus estrategias, las empresas tienen ahora más que nunca que  ocuparse del cliente y de sus preferencias.  Las amenazas y las oportunidades, las debilidades y fortalezas, las barreras de entrada, la conducta de los competidores, el perfil estratégico, todos estos conceptos permanecen en la reflexión y los escritorios de los directivos de la empresa con un nuevo añadido sustancial y prioritario que, ahora, se denomina  el cliente.

A esta necesidad se une la existencia de efectuar un marketing que cada vez se mueve más hacia nichos claros y diferenciados: los niños, los adolescentes, los adultos jóvenes, las personas maduras o de mediana edad y los mayores, los de la tercera edad que lentamente se han convertido en la llamada generación de plata que, una sociedad  cada vez más envejecida, demandan servicios u productos específicos, conformando un mercado interno y externo decisivo.

Gaby Wiegram y Hardy Koth consideran igualmente  que:

“la personalización siempre ha sustentado un valor potencial para los clientes. Muchas grandes empresas han visto reducidas sus capacidades para personalizar debido a unas operaciones demasiado rígidas, o a una economía de escala que excluía  la variación . . .  sin embargo, la era de Internet proporciona oportunidades sin precedentes, para personalizar el diseño de un producto, de un servicio y de un precio. “(96) 

Para estos autores: 

“Internet ofrece la posibilidad de restablecer el círculo de comunicación entre fabricantes y clientes.  Tiene el poder de situar de nuevo ambas partes donde se encontraban antes de la Revolución Industrial aunque en este caso, no estén confinados a los límites de un pueblo.  El pueblo se ha convertido, literalmente, en el mundo entero.  Ahora el fabricante, produce para el mercado mundial, pero, al mismo tiempo, se comunica individualmente con cada cliente a través de la red”.  (97).

Pero, para que esta posibilidad de personalización entre el producto y el consumidor, entre el fabricante y el cliente sea posible, y además genere beneficios para uno y ganancias para el otro, es necesario que concurran algunas condiciones o requisitos, tales como: (98)

a. 
el tráfico:
La vida de un negocio en la Internet está íntimamente   asociada con el número de visitas que realicen los internautas en la página Web de la empresa.  La creación del tráfico virtual es la primera etapa del proceso de personalización del cliente.

b. la conversión persigue fundamentalmente que el internauta visitante, curioso, buscador de información y de oportunidades se transforme, se convierta en un cliente de pago. “La personalización asegura que la información sobre el tema de interés del cliente aparezca en pantalla y que ese cliente compre exactamente lo que quiere”, (99),  es decir, productos y precios personalizados.

c. La fidelidad consiste en transformar al cliente que compró por primera vez, a los clientes ocasionales, en consumidores fieles, cada vez más cercanos a la empresa, mejor conocidos en términos de gustos,  exigencias y preferencias.  

“Repetir una venta es tan crítico en Internet como en cualquier otra forma de negocio.  Los clientes fieles no necesitan marketing adicional ni gastos iniciales, generalmente producen una ganancia con cada compra, son menos sensibles al precio y hablar del Web con sus amigos”.  (100)

d. La participación  significa  que, una vez obtenida la fidelidad del cliente, la repetición de sus compras, su confianza en la Web, esta confianza se traduzca además en clientes nuevos, recomendados por el cliente fiel.  Incrementar esta participación significa entonces:

“vender repetidamente  al mismo cliente y reducir sus compras a competidores -tanto on line como reales-; así la personalización  se convierte en una parte crucial de la estrategia porque el vendedor adquiere  la habilidad de anticipar las necesidades y gustos del cliente. . .  Esto convierte la relación en algo más que una relación comercial,  se acerca más a una sociedad, del mismo modo que un marchante de arte debería ser socio del coleccionista.” (101)

e. 
El margen de beneficios se expresa en la necesidad que tiene el vendedor de asegurarse que está vendiendo al cliente fiel y participativo, productos y servicios con un alto margen de beneficios. 
“Para incrementar la ganancia, por lo tanto, es importante hacer seguimiento de los productos que un cliente está comprando y promover activamente aquellos con un margen más alto; naturalmente las características de una Web que dirigen a los clientes hacia los productos de más alto margen son particularmente valiosas”. (102)
A los efectos de la personalización del cliente se tiende a diferenciar entre personalización activa y personalización pasiva.

· La personalización activa, es la aportada  por el propio cliente de manera voluntaria. En términos generales, la inicia el propio consumidor al pedir correos personalizados e información en la Web del comerciante, acerca de productos o servicios específicos que son del interés del cliente.  De esta forma, el vendedor puede, desde muy temprano, reunir información valiosa y pertinente acerca e las preferencias, gustos y necesidades del cliente.  Si su cartera de clientes personalizados, interesados en un mismo tipo de productos, es grande e importante, puede llegar incluso a hacer negociaciones con los productores o fabricantes del servicio o del bien. En estos casos, resultan favorecidos el propio cliente, quien puede disponer de bienes y servicios de su gusto y preferencias a  menor precio y personalizados, el vendedor quien cuenta  con un portafolio de clientes leales y satisfechos, de los que obtiene convenientes márgenes de ganancia, y finalmente, el propio productor o fabricante, quien dispone de antemano de una demanda mucho más definida y con una clientela eventualmente dispuesta a adquirirla.

· La personalización pasiva, en este caso, la iniciativa proviene del vendedor, quien ya conoce por sí mismo o mediante otros compradores, los gustos y preferencias de estos clientes que pueden ser ocasionales o recomendados por otros clientes virtuales, leales y habituales.  La personalización pasiva se utiliza normalmente para grupos o conjuntos de consumidores que tienen los mismos gustos y preferencias.

En todo caso, como bien lo afirman los ya citados Wiegran y Koth:



“el vendedor puede aprender rápidamente del cliente.  Cada vez que éste visite el sitio Web o compre algo, el vendedor puede analizar su comportamiento y añadir más datos a los que ya tiene.  Cuanto más a menudo vuelva el cliente, más posibilidades tendrá el vendedor de obtener una imagen completa. Hay dos niveles en una relación de  aprendizaje.  Primero, el vendedor tiene que saber sobre las necesidades y deseos del cliente.  Desde el conocimiento referente a un producto, una empresa puede adivinar educadamente los gustos y necesidades de otros productos y hacer sugerencias  de acuerdo con lo aprendido.  El otro nivel es descubrir, incluso anticipar, cómo varían las necesidades del cliente.  Las necesidades y los gustos van cambiando, a lo largo del tiempo”.  (103)

En momentos de crisis y reflexión sobre la eficiencia y la viabilidad de la Nueva Economía, y en especial, del comercio electrónico,  muchos analistas sostienen que es necesario todavía pasar muchas pruebas.  Enrique Larez en su artículo Lecciones de la Nueva Economía publicado en el diario EL NACIONAL de Venezuela, el 26 de septiembre de 2001, así lo confirma, cuando al comentar la necesidad de seguir conociendo y acercándose al cliente como factor  fundamental del nuevo proceso productivo o virtual, sostiene:

“Una de “estas pruebas” consiste en decidir qué hacer ante la creciente oferta de tecnologías para que las empresas potencien sus  iniciativas de CRM (Customer Relationship Management, que en español significa Manejo de las Relaciones con los Clientes).  Según una  encuesta realizada por la firma International Data Corporation (IDC)  en México, Argentina y Brasil, las aplicaciones de CRM ocuparán un lugar relevante en el portafolio de sistemas de información de las empresas latinoamericanas en los próximos años, lo que sugiere que si no lo hacemos ahora, muy pronto tendremos que pensar en ellas. CRM es una filosofía de negocios, cuyo propósito es satisfacer al cliente a la vez que se maximiza la rentabilidad derivada de su interacción con la empresa, aspecto nada sencillo.  La complejidad de esta iniciativa radica en que se necesita conocer a fondo las necesidades de cada cliente y, de paso, contar con la capacidad para utilizar esa información en aras de poder servirles adecuadamente.  No tenemos que en ningún momento decir que CRM es una herramienta tecnológica. Esto nos trae de vuelta a la pregunta original: ¿cómo podemos abordar la creciente oferta de herramientas tecnológicas para CRM aplicando nuestros conocimientos del período de la Nueva Economía?.De inmediato debemos tener claro que la tecnología forma parte de la estructura que nos permitirá alcanzar los resultados propuestos por la filosofía CRM, más no es el único habilitador que hará posible los cambios deseados.  De hecho, se debe comenzar por diseñar e implementar estrategias centradas en el cliente y modificar las políticas y procesos internos de la empresa, manteniéndolos alineados con la intención de servirle mejor.  No podemos olvidar que concentrarnos en la tecnología es un juego peligroso que puede terminar por limitar nuestra capacidad de uso adecuado.” 

Estos son pues los nuevos, complejos y tecnológicos retos de las empresas contemporáneas para con sus clientes: convertirlos, a la vez en accionistas y en consumidores personalizados.

B. Personalización de los productos

El comercio electrónico, apoyado por la Internet, dejó atrás, para un buen número de negocios y empresas, los conceptos fundamentales sobre los que se asentaba la Revolución Industrial: la producción en serie y estandarizada.  En efecto, con el advenimiento y consolidación de la Revolución Industrial cambiaron los criterios de personalización que habían privado, antes de ella, en la relación marchante – cliente.  Con la revolución industrial en marcha: 

“los productos empezaron a ser estandarizados para cosechar el máximo beneficio de la cadena de producción.  La famosa frase de Henry Ford: “puede tener su coche en cualquier color, siempre y cuando sea negro”, indica que las preferencias individuales de los clientes eran secundarias respecto a la necesidad de hacer características estandarizadas que se amoldaran al proceso de producción”.  (104)

En apoyo a estas consideraciones sobre el renovado valor del cliente en el proceso productivo, Don Tapscott sostiene que:

“En la Nueva Economía, la brecha entre los productores y los consumidores de desdibuja. A medida que los productos altamente personalizados reemplazan a la producción masiva, los fabricantes deben crear artículos específicos que se encuentran imbuidos  de los conocimientos, requisitos y gustos de cada cliente en particular. . . En  La economía digital denominó a este fenómeno prosumo: la producción de bienes y servicios por parte de los clientes”. (105)

De acuerdo con los sustentadores de la Economía Digital, ésta ha hecho posible, de nuevo, además de la personalización de los clientes, la de los productos.  Aunque en las primeras aplicaciones comerciales de la Internet, el comercio electrónico fue el instrumento ideal para la venta de productos estandarizados y fáciles de transportar (libros, discos, computadoras personales), actualmente sirve incluso para vender artículos tan diversos, grandes y difíciles de transportar, como lo son los electrodomésticos o los automóviles.

Por supuesto, que, en sus orígenes, lo más fácil fue la venta de productos y   artículos ya conocidos por el cliente, éste no tenía necesidad de mayor información acerca de las características y especificaciones de los mismos.  Esta facilidad de identificación de los productos dio origen a los crecientes supermercados o comercios virtuales.  Este tipo de comercio electrónico, en primera instancia, fue desarrollado por intermediarios que aportaban poco valor al proceso, puesto que sólo interconectaban – a través de sus páginas Web – al productor con el cliente.  Sin embargo, progresivamente, los fabricantes, los productores de la Vieja Economía, han venido tomando conciencia de la necesidad de utilizar el mecanismo del comercio electrónico para sumarlo, como un instrumento más, a sus canales y sistemas de venta y distribución.  De esta forma, la intermediación virtual no es que haya dejado de tener sentido o vigencia, sino que se exige que ambos canales de venta – el del intermediario y el del fabricante - concilien sus intereses comerciales y trabajen en un esquema cooperativo.  Como bien lo afirman los ya citados Wiegran y Koth:

“tendrán éxito aquellas empresas que sepan redefinir su distribución para asegurar que cada parte implicada aporta un valor añadido.  Aquellas empresas que sean las primeras en resolver  estos conflictos serán las que puedan ser las ganadoras en el futuro.  No hay duda de cuál va a ser la tendencia.  La naturaleza de la red como medio de comunicación considerará superfluos muchos de los actuales vendedores e intermediarios, no importa cuánto tiempo hayan existido.  Los productos que tienen filiales bien conocidas no tienen problema para comunicar sus características por Internet.  Todo el mundo los conoce y los ha usado antes.  En el caso de estos productos, los vendedores e intermediarios crean poco valor pues no tienen nada mejor que añadir a la historia del producto que resulte más barato y eficiente”.  (106)

Esta nueva realidad empresarial se asienta también en un nuevo estilo de vida que se erige sobre la primacía del individuo, lo que hace que las respuestas colectivas y masivas vayan perdiendo su encanto y su poder de atracción comercial.  Los nuevos consumidores pueden permitirse cumplir con sus deseos y satisfacer sus caprichos, que al fin de cuentas, son la base de la Economía de consumo.

En todo caso, la personalización del producto, sobre todo si es uno nuevo y poco conocido por la clientela, requiere de algunos procesos y elementos que es necesario realizar con la finalidad de poder asegurar el éxito comercial del bien o del servicio en la red.  Entre estos elementos o requisitos tenemos los siguientes (107):

a. digitalizar las características del producto

Recordemos que cualquier información que pueda ser digitalizada puede ser comunicada vía Internet.  De esta forma, textos, imágenes, videos, música, animaciones, pueden servir de apoyo para que el potencial cliente conozca más y mejor los detalles del producto que ofrece la empresa virtual.   Incluso, es posible que debido a las características y especifidades propias del producto, éste pueda digitalizarse por completo y ser ofrecido en su totalidad digitalmente, tal como ocurre con libros, periódicos, canciones, música, juegos de videos, etc. Y este proceso de innovación tecnológica, al menos en cuanto a la transmisión de voces y figuras no parece detenerse.  Allan Watts  prevé un mundo en que los científicos y tecnólogos:

“se las ingeniarán para lograr que la fuente de emisión dinámica pueda solidificarse y hacer vibrar el aire de modo que usted pueda tocar la figura.  No podrá atravesarla con la mano porque el aire se moverá a mayor velocidad que ésta. ¡Imagínese!”(108) 


b. certificación de un tercero

La opinión de expertos, el criterio del que conoce, la llamada experticia o asesoría en algunos negocios de características particulares siempre es conveniente, y las más de las veces, requerida.  Esta necesidad de criterio cierto, de certificación,  no es sólo un requisito de algunos de los negocios de la Vieja Economía, como podría ser la venta de objetos de arte; la Economía Digital también requiere recurrir a la opinión de expertos, a la certificación de un tercero cuando, a través de la Internet, ofrece artículos que no son estándar y cuyas características (rareza, escasez, alto precio, proveniencia histórica, autoría, su carácter de original), deben ser certificadas por un experto, tal como ocurre con determinadas obras de arte, antigüedades, libros incunables o cualquier objeto de valor especial por su historia o su creador.

Ciertamente que, en otros casos, cuando no se trata de bienes u objetos tan preciados, sino más bien de productos o servicios de uso cotidiano o común,  la certificación es realizada no necesariamente por un experto, sino por otros consumidores o clientes que ya hayan hecho uso del producto y expresen con honestidad su criterio u opinión acerca de las bondades, las cualidades o defectos, del mismo.  En efecto, “mostrar las respuestas negativas y positivas de los clientes proporciona credibilidad al vendedor, lo cual es extremamente importante en el entorno impersonal de Internet.” (109)


c. reputación de la marca
Quizás sea éste el mayor problema que enfrenta cualquier empresa, de la Vieja o de la Economía Digital: ¿cómo hacer para que los clientes reconozcan, confíen, apuesten, seleccionen una marca determinada?. Cuesta mucho, en tiempo y en dinero, que un producto o un servicio logre ser reconocido y reputado, mucho más si se trata de un bien o servicio nuevo, desconocido, que además se introduce virtualmente, como pudiese ser el caso de un nuevo limpiavidrios o de un grupo de consultoría o de servicios profesionales.  Evidentemente que este problema no es tan grave para aquellas empresas de la Economía tradicional que lo que hacen es transferir su marca, ya reconocida, del mundo real al virtual.  A todos efectos, unas y otras, las tradicionales y las virtuales, deben, en su caso, construir, consolidad, mantener, no dejar que se ponga en entredicho la reputación de sus respectivas marcas.


d. envío de muestras
Una vez más, el mismo problema se plantea para cualquier tipo de empresas, tanto para las tradicionales que, por ejemplo, venden productos por catálogo, como para las virtuales que exhiben sus productos en la pantalla: ¿Cómo se asegura el cliente que el color, la textura, el diseño real del producto ofrecido, es exactamente el deseado?.  Las empresas no tienen más remedio que recurrir al envío de muestras y, en algunos casos, obsequiar el primer producto.  Todo ello con el objeto de conquistar al potencial cliente y obtener su confianza y fidelidad.  Por supuesto que, en estos casos, se debe identificar muy bien al usuario para que éste no  saque ventajas de esta situación y reciba, bajo nombres distintos y direcciones diferentes, el mismo producto varias veces en colores o  texturas diversas.

Otra solución que utilizan algunas empresas con productos más sofisticados, es la de estandarizar una sola muestra que es enviada, indistintamente, a los clientes que desean conocer las características del producto de la empresa.


e. derecho de devolución
Como opción definitiva para satisfacer al consumidor y responder a las eventuales reticencias del cliente, aun después de haber recibido el producto, las empresas le otorgan al cliente el derecho a devolverlo dentro de un determinado período.

La personalización del producto en la Economía Digital no significa, por supuesto, volver a la vieja tradición cliente-sastre, cliente-orfebre, cliente-carpintero, cliente-arquitecto, etc.  De lo que realmente se trata es de:

“combinar las ventajas de la producción en serie (la economía, la continuidad  y la estabilidad de su proceso de producción), con la atención hacia los gustos y demanda de servicios del cliente individual.” (109)

Es evidente que la producción personalizada debe prestar particular atención tanto a los eventuales demandantes interesados en personalizar un determinado producto, como a las posibilidades efectivas de producción y suministro del bien o servicio por parte del productor o fabricante.

En lo que se refiere a la oferta, una de las innegables ventajas  del comercio electrónico es que no está limitado a mostrar únicamente lo que está a la vista en un número limitado de estanterías o mostradores; el vendedor virtual puede ofrecer una gama inagotable de productos y de posibles variaciones de esos productos.  Por supuesto que, en lo que se refiere al fabricante, éste tiene que reconciliar las posibilidades de venta de los productos y sus variaciones con su capacidad real de producción,  almacenamiento e inventario.  De allí que, una vez más, sea necesario predecir, intuir, anticiparse al comportamiento del cliente en relación con cada uno de los productos y variaciones ofrecidas tanto en beneficio del fabricante como del intermediario, del productor y del vendedor.

Es de subrayar además que, como se ha constatado con frecuencia en el mercado de los negocios (virtuales  o no), las razones, los motivos, las preferencias que impulsan a los consumidores a personalizar los productos tienen que ver más con la funcionalidad y el precio de los mismos, y no necesariamente con el estatus social del consumidor o con circunstancias vinculadas con la diversión o el entretenimiento, aun cuando éstos son también factores  tenidos en cuenta por el cliente. De esta forma, lo que se comercializa debe estar indisociablemente unido a la diversidad y a la personal libertad de selección, el llamado “marketing del estilo de vida”.

La personalización de producto, las necesidades del cliente, bien entendidas y aplicadas, pueden convertirse en una verdadera ventaja competitiva, en la medida en que, por un lado, incide en mayores ganancias que se derivan de un mercado más amplio asentado en la fidelidad de sus clientes, y por otro, permite la reducción de costos, en la misma medida en que se  puede planificar mejor la producción y el control de inventarios, ya que el conocimiento de las preferencias del cliente ayuda al fabricante a resolver más pertinente y oportunamente aspectos vinculados con la producción y el almacenamiento de sus productos y variaciones.

C.  La personalización de los precios

Recordemos que el precio es el valor comercial de un bien o de un servicio en un mercado determinado;  juega, además, un papel primordial en el  momento en que el consumidor debe optar, elegir, seleccionar un bien o un servicio determinado.  Tal como lo señalamos al comentar la personalización de los productos, el precio es un elemento decisivo y fundamental para el cliente en la decisión definitiva de compra.

Hasta el presente, en la Vieja Economía, el precio, al igual que el producto o el cliente venía siendo un elemento estático en la dinámica gerencial.  Mismo producto mismo precio, mismo tamaño mismo precio, mismo segmento de mercado mismos precios, mismos clientes mismos  precios.  De igual manera, los criterios, metodologías o sistemas que utilizan tradicionalmente las empresas para modificarlos  son especialmente lentos, complicados y engorrosos e implican retrasos, confusión, respuestas tardías, o cálculos y ejercicios de cierta complejidad.

Los defensores de la Economía Digital sostienen que, sin lugar a dudas, en la Vieja Economía: 

“los modelos de tasación pueden ser tan complicados que ya nadie  los sabe manejar.  Cuando el empleado pierde tiempo haciendo mil combinaciones diferentes para saber la tarifa o el precio más barato, no sólo aumenta los costos, sino que también produce una insatisfacción y falta de confianza, especialmente cuando varios empleados distintos le dan precios diferentes a un cliente “.  (110)

Por el contrario, los propugnadores de la Nueva Economía sostienen que en el sitio Web se crea un modelo de tasación, un modelo o sistema de fijación de precios, que siempre será mucho más eficiente y simple que los tradicionales. La computadora sustituye con creces a los vendedores al momento de calcular y fijar precios, incluso, en el caso de que no se trate de productos personalizados; la red ofrece una gama múltiple de opciones para fijar unos precios personalizados muchos más ventajosos a  productos que no lo son.  De manera tajante sostienen que  “los modelos de tasación del mundo real parecerán rudos comparados con las posibilidades que ofrece Internet para hilar fino con unos precios personalizados”. (111)

La Vieja Economía se caracteriza por las llamadas listas de precios, por precios estándar para productos estándar, por precios que, en definitiva, son consecuencia de una manera de pensar la empresa y producir el bien o el servicio (en serie y estandarizado).

En la Economía Digital se han diseñado nuevos mecanismos que propician la personalización de los precios: unos de carácter activo, mediante los cuales es el propio cliente quien fija lo que desea pagar por un determinado bien, tal como acontece en las llamadas subastas virtuales, y otros, de carácter pasivo en los que la empresa fija precios distintos que tienen, sin embargo, en cuenta las características de segmentos de consumidores o de tipos de cliente, como ocurre con la fijación de precios distintos para los puestos en un mismo vuelo por parte de una línea aérea.

De igual manera, precios personalizados deben acompañar, en principio, a productos personalizados.  En efecto, el cliente debe pagar por aquello que seleccionó (módulos, partes, accesorios, tipos de servicio o tiempo de entrega, etc.),  y en consecuencia, en función de esa selección, pagará un precio acorde que, seguramente, será diferente del de otro cliente de la misma empresa que personalizó el mismo producto original de otra forma.  

La personalización de los precios, en criterio de los analistas y estudiosos del tema del comercio electrónico, del mercadeo virtual, acarrea las siguientes ventajas (112):

· genera mayor tráfico en la Web, debido al interés que despiertan los precios personalizados en clientes  fieles y conocidos, y la atracción que puede ejercer sobre eventuales nuevos clientes.  Además, el precio personalizado se asienta también en el cliente personalizado, así se puede tener la opción de venderle productos baratos exclusivamente a aquellos clientes conocidos a los que se les envía un mensaje personal. Sin embargo, como  bien lo afirman los ya citados Wiegran y Koth: 


“naturalmente la selección de las personas y del producto en oferta es vital para que tanto esfuerzo tanga éxito.  En primer lugar, hay que asegurarse de enviar los mensajes sólo a gente que no ha visitado la Web en algún tiempo.  En segundo lugar, hay que asegurarse de excluir a aquellos que, al recibir el mensaje, siempre compran el producto en oferta y nada más.  Y por último, asegurarse que el producto  en oferta va a interesar al cliente potencial”.  (113)

promueve la conversión de navegantes ocasionales en clientes , en estos casos, usualmente se ofrecen promociones limitadas a aquellos navegantes que visitan la Web y que de comprar el producto durante esa visita, obtendrán, en ese mismo momento o en un tiempo breve predeterminado, un descuento sobre el precio del producto promovido en la página de Internet.  La empresa, puede, para salvaguardar sus intereses comerciales y preservarse de los cazadores permanentes de ofertas,  modificar el monto del descuento, o bien ofrecerlo sólo a un determinado tipo de navegantes, quienes son los que en  realidad desea convertir, transformar en  sus clientes efectivos y permanentes.

· incrementa la participación, en esta oportunidad se trata de clientes fijos, fieles; de lo que se trata es de manejar la estrategia de precios personalizados para aumentar el número de compras que efectúa ese cliente, cuyos hábitos, frecuencias y preferencias ya son conocidos por la empresa.  Igualmente, esta estrategia doble: cliente personalizado fiel –precio personalizado para productos de compra frecuente, puede permitir también ofrecerle al cliente otros productos (ventas cruzadas) que tienen relación con el tipo de consumo que realiza ordinariamente,  por ejemplo, al viajero aéreo frecuente se le ofrecen carros en alquiler más baratos, habitaciones de hotel al mejor precio, etc.

· aumenta la fidelidad, cuando ya se cuenta con clientes fieles que han aumentado su nivel de consumo, se pueden ofrecer precios todavía más individualizados, que significan una especie de reconocimiento, de recompensa a aquel consumidor que ha demostrado, durante un tiempo considerable, una lealtad y una participación importante. Esta estrategia  permite además incentivar mayor consumo por parte de otros clientes, que quisiesen obtener los mismos reconocimientos o recompensas de los que disfrutan los clientes verdaderamente especiales.

· incrementa los beneficios de la empresa en la medida en que  la personalización de precios permite la reducción de costos, sobre todo sí el productor o fabricante puede adaptar la curva de demanda con su capacidad de producción.  Esta sincronía entre  demanda real y suministro posible se traduce en una mejor programación de la producción, en menores inventarios, en ventas pre-fijadas, en despachos programados, en fin, en la eliminación de un conjunto de procedimientos que generan una pérdida de energía y un aumento del desperdicio del tiempo y la eficiencia de la empresa.  Un buen ejemplo de la sincronización entre la demanda y el suministro, lo constituyen las listas de espera para comprar un automóvil o asegurarse un cupo en un  vuelo determinado, o las reservas anticipadas de bienes o servicios, por ejemplo, el alquiler de vehículos o de habitaciones en un hotel.  Por supuesto, que en estos casos, la Web, el correo electrónico, es un poderoso aliado del empresario. En fin, esta sincronía:

 “puede ayudar considerablemente al fabricante a nivelar las subidas y bajadas en la capacidad de utilización, limpiar stock o vender la producción de sobra.  Se puede incluso ofrecer productos a muy bajo precio al cliente con la condición de fabricarlos en el plazo de seis meses.  El fabricante puede entonces realizar  esos productos en momentos de baja utilización y así, utilizaremos mejor su capacidad de producción.  Lo bueno del precio personalizado es que el cliente no es capaz de adivinar cuándo hay una utilización baja de la capacidad de producción, y por tanto, no cambia sus hábitos de compra”. (114)

4. Modalidades organizativas diferentes

El triunfo obtenido en la guerra franco-prusiana de 1870-1871 por el legendario mariscal prusiano K.B. Moltke, tuvo una repercusión directa, increíble e innegable en la naciente teoría administrativa.  La concepción prusiana del ejército influenció, de manera muy especial, los modelos y teorías que, en ese momento, se concebían con la finalidad de organizar racionalmente el trabajo fabril.  Weber, Fayol y Taylor no escaparon al  ejemplo organizativo que, en el campo de batalla, ofreció el Mariscal Moltke, y basaron sus concepciones administrativas en la idea de crear, a su vez, en  las empresas,  unos ejércitos civiles, bien entrenados, engranados y dirigidos para que hiciesen mucho más productivo el trabajo en las organizaciones industriales, en las instituciones productivas, en las usinas y factorías.

A. La pérdida de vigencia del Taylorismo

El Taylorismo, recordemos, proponía las siguientes ideas – fuerza:

El taylorismo y la visión de la organización
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Fuente: Carlos Dávila L. De Guevara. Teorías organizacionales y administración. Enfoque crítico. McGraw Hill, Bogotá, Colombia. 2ª. Edición, 2001 p. 98.

Sin embargo, las realidades impuestas por la Nueva Economía, desde el punto de vista empresarial, han impactado la forma como se estructuran las empresas.  En efecto,  “el ambiente de trabajo en las organizaciones se asemeja más al que reina en un laboratorio de investigación, en una oficina de proyecto o, según Peter Druker en un equipo de fútbol” (115) nos advierte Eitel Lauria, y  prosigue su argumentación constatando que:


“se esfuma el jefe tradicional autoritario reemplazado por el líder con conocimiento y capacidad para movilizar las energías humanas.  Desaparecen las jerarquías intermedias y se constituye un equipo de profesionales y trabajadores capacitados y especializados, responsables en plenitud por las funciones que cumplen”. (116)

Esta nueva forma de concebir las modalidades organizativas de la empresa, tiene mucho que ver con el impacto que las tecnologías de información están teniendo  en la manera de hacer  el trabajo. Los enfoques de reingeniería, además,  han puesto en evidencia que, con la nueva tecnología, ya no es necesario fraccionar una misma actividad en diversas tareas secuénciales y asignárselas a personas diferentes, e incluso, a departamentos diferentes dentro de la organización.  Lauría  ilustra esta nueva realidad con un ejemplo altamente iluminador: 

  “un ejemplo típico es el oficinista sentado frente a una PC y vinculado mediante una red a un sin número de bases de datos y  de impresoras.  En ese ambiente el agente puede realizar en forma inmediata todos los pasos de una operación dada, tal como la gestión de una orden de compra o de una póliza de seguros.  Se desvanece así  la división tayloriana del trabajo en múltiples tareas elementales, con múltiples empleados.  En otros términos, pierde vigencia un fundamental concepto del Taylorismo: la suma de las optimizaciones parciales resulta en la optimización del todo. “(117).

La Economía Digital ha echado por tierra la tradicional fórmula de la división del trabajo, es decir, que todas las actividades básicas de una empresa deben estar sectorializadas por funciones (estructura funcional), y las  personas que están en un sector o función de la empresa son básicamente técnicos, expertos funcionales, muchos de ellos de altísima preparación, pero que no son por naturaleza intercambiables, y pertenecen, en consecuencia, de por vida laboral, a ese sector o función de la empresa, salvo eventuales pasantías o asignaciones temporales en otros departamentos o funciones.  Fruto innegable de esta visión taylorysta de la empresa, en la que la jerarquía, los tramos de control y, en especial, la división del trabajo juegan un papel importante, lo constituye la puesta en operación de las llamadas líneas de montaje o de ensamblaje, diseñadas e implantadas por dos pioneros del automóvil: Henry Ford y Alfred Sloan. Así, 

  “Ford dividió el montaje de los coches en una serie de tareas sencillas.  En vez  del sistema que obligaba a cada obrero a pasar de un punto de montaje a otro realizando tareas simples y repetitivas.  Ford inventó la línea de montaje móvil en la que el trabajo se desplazaba hasta el obrero.  Antes de la aparición de la línea de montaje,  los automóviles eran fabricados por grupos de trabajadores que realizaban en conjunto todos los aspectos del montaje  de las máquinas.  Con el plan de Ford, a cada uno se le asignaba una tarea específica de la línea.  . .  El resultado fue el aumento de la productividad y la disminución de los costos por unidad”. (118)  

B. Nuevos énfasis organizacionales

La Economía Digital, o mejor dicho, las empresas de alta tecnología y algunas de las tradicionales, han desechado esta visión del trabajo de comienzos del siglo XX y han puesto el énfasis en cuatro aspectos fundamentales en materia organizacional:

a. La promoción y puesta en marcha de equipos multifuncionales que integran conjuntos diferentes de capacidades y competencias.  De esta forma, se ponen a trabajar en equipo a diversos especialistas que conforman pequeños grupos de trabajo que tienen a su cargo tareas y funciones  especiales.  Se reconoce que el trabajo en equipos multifuncionales genera mayores  sinergias, permite ahorrar costos, introducir puntos de vista técnicos diferentes que potencian la innovación y  permiten una mejor satisfacción  del cliente.  Muchas empresas han adoptado este enfoque de equipos multifuncionales  o multidisciplinarios haciendo evidente y constatable que el factor de producción no es el trabajo individual, sino la competencia compartida, el conocimiento individual y colectivo, es decir, las comunidades de conocimiento puestas al servicio de la producción.  Katzembaarch y Smith sostienen, sin embargo que:

 “esto no tiene nada de nuevo.  Los generales de la antigüedad comprendían las ventajas de los equipos tan bien como los dirigentes empresariales modernos.  Lo que les da tanta importancia ahora -  y la razón de que los altos dirigentes deban prestarle atención urgente – no es su novedad, sino la relación comprobada que existe entre los equipos, los cambios de conducta individual y el rendimiento elevado”.  (119)

b. La organización horizontal implica la eliminación de la estructura jerárquica clásica tradicional constituida por tramos de control, concebidos en función del número óptimo de empleados a supervisar y en forma de escalera piramidal supervisora.   Estos planteamientos sostenidos por Fayol, Taylor y, en especial, por Max Weber se basaban en la concepción de que el trabajo se divide en funciones y luego en departamentos y tareas.  La cadena de mando va desde arriba hacia abajo a lo largo de la escala funcional.

Recordemos que Max Weber, en concreto, proponía lo siguiente:
–
Una bien definida línea jerárquica de autoridad  que se traduce en la necesidad de que las organizaciones cuenten con una línea de mando clara, así como con una correlación entre los rangos o grados de la organización y el nivel de autoridad que poseen.

–
División y especialización del trabajo, lo que conlleva a la neta identificación de áreas de trabajo, a fin de permitir la asignación de personal de acuerdo con sus competencias.  Según Weber,  esta área específica de competencia implica: a) una esfera  de obligaciones para realizar funciones dentro de la división del trabajo, b)  proveer al titular del cargo de la autoridad necesaria, y  c) que los supervisores tengan el necesario poder para sancionar a sus subordinados.

–
Una organización continúa de funciones ligadas por reglas claramente establecidas, a fin de permitir el conocimiento de deberes y atribuciones, propiciando la estandarización y la igualdad dentro de las organizaciones. Estas reglas, al igual que los actos administrativos y las decisiones de la empresa, deben siempre ser formuladas por escrito.

–
Los miembros del cuerpo administrativo deben estar totalmente separados de la propiedad de los medios de producción, este precepto fue el que dio pie a la denominada burocracia, es decir, al conjunto de personas que gerencian y administran una empresa a nombre de otras, de sus accionistas o propietarios.

De acuerdo con otros elementos desarrollados por los seguidores del modelo burocrático iniciado por Weber, la burocracia presenta, en su conjunto, las características que se resumen en el siguiente cuadro.

CARACTERÍSTICAS DE LA BUROCRACIA

	1.  Continuidad, no pasajera ni   temporal
	8. Sistema de reglas y normas escritas

	2. Opera con reglas y normas


	9. “Oficina”: el conjunto de funcionarios que se dedica a un cargo, junto con los archivos y los aparatos materiales

	3.  Las actividades regulares se distribuyen de modo fijo, como deberes oficiales
	10. Separación de los funcionarios (cuerpo administrativo) y los instrumentos de producción y administración

	4. Existen áreas de competencia delimitadas específicamente
	11. Separación entre la actividad oficial y la actividad privada de los funcionarios

	5. Organización burocrática está orientada hacia objetivos determinados. Tiene carácter racional
	12. Impersonalidad y neutralidad   afectiva

	6. Existe una estructura jerárquica bien definida (superior b y subordinado)
	13. Carrera administrativa

	7. Defensa del subordinado. Forma de apelar una decisión de un superior
	14. Sueldo de acuerdo con el nivel. No pueden recibir pagos de los clientes


Ninguna organización real refleja perfectamente estas características. En el proceso de burocratización una u otra característica se va a desarrollar o fortalecer.

             Fuente: Carlos Dávila L. de Guevara, op.cit., p. 143.

Las empresas de la Nueva Economía han ido progresivamente dejando de lado esta concepción piramidal de la estructura, la han ido achatando y flexibilizando, con la finalidad de que la misma responda, con mayor  rapidez, a las cambiantes estrategias que las empresas ponen  en práctica con la finalidad de innovar y competir en mercados cada vez más complejos.

Frank Ostroff y Douglas Smith sostienen que: 

 “en esta forma alternativa de organización, el trabajo se estructura principalmente de acuerdo con una pequeña cantidad de procesos comerciales o flujos de trabajo, que relacionan las actividades de los empleados con las necesidades y las capacidades de los proveedores y de los clientes de una manera que mejora el rendimiento de los tres.  El trabajo y la   gestión del trabajo se realizan más bien por equipos que por individuos, y estos equipos asumen verdaderas responsabilidades de gestión.  De hecho, la organización horizontal, aunque  todavía jerárquica de los equipos, reemplaza a las jerarquías verticales más marcadas de la organización funcional tradicional.  Al mismo tiempo, los aspectos de la gestión consistentes  en la evaluación, la toma de decisiones y la asignación de recursos cambian, y se centran en la mejora  continua.    Esto significa que la información y el entrenamiento se ofrecen en el momento según el método del justo a tiempo, según las “necesidades de conocimiento”.  Los currículos profesionales se adaptan a los flujos laborales; las promociones son para los capaces de realizar múltiples trabajos, de trabajar en grupo y de aprender  continuamente.  Los premios recaen tanto sobre el desarrollo de las competencias individuales como sobre el rendimiento grupal”. (120)

c.    La reingeniería permanente


La reingeniería, como su nombre lo indica, implica una revisión a fondo de la organización, un rediseño, un repensar la empresa con la finalidad de promover y adoptar cambios radicales en los que el cliente y la competencia son los detonantes fundamentales del proceso. La reingeniería se asume así como un proceso continuo, dirigido a recomenzar e inventar una manera mucho más eficiente de hacer las cosas en la empresa.


Michael Hammer y James Champy definen a la reingeniería como "la revisión fundamental y el rediseño radical de los procesos para obtener mejoras espectaculares en los indicadores críticos de rendimiento: costos, calidad, servicio y rapidez". Para estos autores, los términos: fundamental, radical, espectacular, denotan perfectamente la intensidad y la drasticidad de los cambios que deben promoverse con la finalidad de satisfacer plenamente a los clientes y obtener ventajas sustanciales frente a los competidores.

La reingeniería es una especie de ontología de la organización que subraya el qué en vez del cómo, y busca esa explicación sustancial de manera profunda, raizal, a fin de que los cambios que se produzcan sean ciertamente radicales y espectaculares. A los fines de diagnosticar la realidad de la organización,  la reingeniería, al igual que los enfoques de calidad total, pone el énfasis en los procesos, constatando, muchas veces, la poco eficiente relación entre procesos fragmentados, inconexos e incompletos realizados dentro de estructuras especializadas con tendencia a la autosuficiencia, lo cual produce lo que los autores citados denominan  deseconomías de escala.

Una empresa sometida a un profundo y legítimo proceso de reingeniería llega a conclusiones radicales, a constataciones  que constituyen verdaderas rupturas con el esquema tradicional de hacer las cosas. De esta forma, Hammer y Champy concluyen que luego de una reingeniería: varios oficios pueden combinarse en uno solo; el trabajo se realiza donde más convenga al proceso independientemente de la estructura que antes lo tutelaba; los procesos se ajustan a la naturalidad de la acción de la empresa; los trabajadores participan ampliamente en las decisiones; los procesos pueden adaptarse a necesidades diversas y cambiantes impuestas por los competidores o por los clientes; no hay un esquema único de operación: la centralización y la descentralización pueden convivir dentro del mismo proceso.  Sin embargo, otros estudiosos señalan las razones por las cuales la aplicación de la reingeniería ha fracasado en ocasiones; a saber: 

· Confundir la reingeniería con la mejora de procesos.  Los cambios incrementales son más fáciles y tienen menos riesgo,  pero no son reingeniería.

· No concentrarse en los procesos.

· No mantener la coherencia del sistema de negocio.  Los cambios en los procesos requieren cambios en la estructura y en los sistemas administrativos para mantener la coherencia.  

· Pararse al obtener los primeros resultados o abandonar el esfuerzo antes de culminarlo.

· Limitar el alcance del esfuerzo de reingeniería necesario, o asignar recursos insuficientes para alcanzar los objetivos marcados.

· No tener en cuenta la cultura de la empresa y la motivación  de los empleados, o no afrontar adecuadamente los problemas de reubicación y exceso de personal que plantea la reingeniería.

· Tratar de que la reingeniería se haga de abajo hacia arriba.  Los procesos cruzan las fronteras de la organización, por tanto, los gerentes de nivel intermedio no tienen autoridad suficiente para empujar el proceso de cambio.

· Provocar el caos afrontando un excesivo número de proyectos simultáneamente.

· Prolongar demasiado el esfuerzo inicial.  La reingeniería produce tensiones y, por tanto, es necesario que haya visibilidad en los resultados lo antes posible. Habitualmente, se considera que los primeros procesos rediseñados deben estar operativos antes de un año. (121)

d. Las comunidades de electro-negocios
Finalmente, dentro de la Nueva Economía, y más propiamente dentro de la Economía digital, se registra la aparición de las llamadas comunidades de electro-negocios (CEN), según Don Tapscott:

“estas nuevas formas organizacionales están compuestas por redes de proveedores, distribuidores, consignatarios comerciales y clientes que llevan a cabo importantes comunicaciones y transacciones comerciales a través de la Internet y otros medios electrónicos.  Permiten la creación y marketing de un nuevo valor único para los clientes que les permite reducir el tiempo drásticamente, compartir el dinero y reducir los costos “. (122)

Las comunidades de electro-negocios son, en opinión de autores como James Moore y el mismo Tapscott, el resultado de concebir a la comunidad de negocios como un ecosistema que, en los actuales momentos y por efecto de los avances en materia de información y comunicación, desarrolla capacidades paralelas alrededor de una nueva creación:

“trabajan de manera productiva para apuntalar de manera cooperativa  y competitiva nuevos productos, satisfacer las necesidades del cliente y finalmente incorporar la siguiente rueda de innovaciones” (123)

Si este ecosistema se combina con la economía en red, el resultado, en palabras de  Tapscott, no puede ser que otro que las comunidades de electro-negocios: las CEN, una de las formas organizacionales de la Economía Digital.  Tapscott sostiene que:

“Las CEN están transformando las reglas de la competencia, inventan nuevas propuestas de valor y llevan a la gente y a los recursos a niveles de rendimiento sin precedentes.  Las CEN ya comenzaron a desplazar a las firmas tradicionales en sectores tan disímiles como el de los servicios financieros o la manufactura”. (124)

e. Las empresas temporarias en red
La Economía Digital ha transformado también la visión según la cual las empresas nacen, crecen y se desarrollan para no morir, es decir, pretenden ser eternas en el tiempo y de ser posible infinitas en el espacio.   Sin embargo, actualmente se constata la existencia de empresas que tienen como vocación dejar de ser en un tiempo determinado: son las llamadas empresas temporarias o de  vida limitada.

De acuerdo con la opinión de algunos de los estudiosos de los efectos de la Economía Digital sobre la empresa contemporánea, como Malone y Lanbacher, es posible que:

“En el futuro, a medida que las tecnologías de comunicación avancen y las redes se hagan más eficientes, el cambio hacia los trabajadores electro-autónomos promete acelerarse.  En caso de que eso efectivamente ocurra, es probable que la organización no adquiera la forma de una organización estable y permanente sino más bien de una red elástica que podrá a veces existir no más de un día o dos.  Toda vez que se de un proyecto, se trasmitirán pedidos de propuestas o se enviarán avisos electrónicos, los que serán respondidos a  medida que se hagan necesarios sus conocimientos individuales.  Una vez que el proyecto se concrete, la red se desbandará”. (125)

Esta forma organizativa se conoce también como de redes que sustituyen las estructuras rígidas, formales y jerárquicas de las organizaciones tradicionales por una nueva manera de intercomunicarse dentro y hacia fuera de la empresa.  En un artículo publicado en la Harvard Business Review de septiembre-octubre de 1997, Philip B. Evans y Thomas Wurster, sostienen que la información es básica para cualquier tipo de empresa y es el pegamento, la argamasa que mantiene unida la estructura de la organización y alimenta la cadena de valor.  De esta forma, sostener que “la información no sólo define y constriñe la relación entre los distintos participantes de una cadena de valor, sino que en muchas actividades también conforma la base de la ventaja competitiva, aun cuando  el costo de esa información fuera trivial y el producto o servicio fuera básicamente físico”. En este orden de ideas, los autores proponen la noción de hiperjerarquía, según ellos, ésta desafía a todas las jerarquías tradicionales (de poder y decisoria), porque está sustentada en la realidad de que todos los que participan en la dinámica de la empresa se comunican entre sí sobre la base de estándares compartidos .Gráficamente esta hiperjerarquía puede ser ilustrada de la siguiente forma:
                

[image: image7.png]



Fuente: Tapscott Don, op.cit. p. 71

Malone y Lanbacher, por su parte, nos informan que de acuerdo con las prognosis y estudios llevados a cabo por un grupo de profesores del Instituto Tecnológico de Massachussets (M.I.T.) está claro y es evidente que:

“El pasaje a una economía de trabajadores electro-autónomos traería aparejados cambios fundamentales en prácticamente cada una de las funciones gerenciales, no sólo en el diseño de los productos.  Las cadenas de oferta pasarían a ser estructuras específicas, articuladas para ajustarse a las necesidades de un proyecto y desarticuladas al concluir el proyecto.  La capacidad de manufactura se compraría y vendería en un mercado abierto y distintos establecimientos industriales, independientes y especializados, se ocuparían de pedidos de pequeña monta provenientes de diversos corredores, tiendas de diseño e incluso consumidores.  El marketing estaría a cargo, en muchos casos, de los corredores, en otros, de pequeñas compañías que garantizarían con sus propias marcas la calidad de la mercadería vendida con su intermediación. Y aún en otros casos, la habilidad de los consumidores para compartir información sobre distintos productos en la Internet, haría del marketing algo obsoleto; los consumidores simplemente se limitarían a revolotear por las distintas ofertas.  El financiamiento ya no provendría básicamente de las ganancias retenidas y de los grandes mercados de capitales para comenzar  a provenir de los capitalistas de riesgos y de los particulares interesados.  Los pequeños inversores podrían negociar sus acciones en empresas fundadas en proyectos específicos a través de la Internet”.  (126)

En fin de ocurrir todo lo pronosticado por los analistas del M.I.T., no dudamos que las CEN y las empresas temporarias podrían cambiar los negocios y las empresas de manera radical.

5. La renovada importancia de la cultura corporativa

Durante los años 80 del siglo XX, el tema de la cultura corporativa adquirió una importancia decisiva.  El énfasis que la administración occidental, y en especial la norteamericana, había puesto sobre las variables duras (estrategia, estructura, sistemas), dentro de una visión ingenieril de las empresas, fue complementado por la visión de las empresas japonesas que destacaban y subrayaban el poder y la importancia que los elementos culturales ejercían sobre la motivación,  la productividad y el rendimiento de las personas y las empresas.  

Desde entonces, la cultura  corporativa u organizacional ha ido adquiriendo un sitial protagónico en los análisis y estrategias organizacionales, y en estos tiempos de globalización, en el surgimiento y consolidación de la Nueva Economía, la importancia de la cultura corporativa se encuentra totalmente fuera de discusión.

A. Cultura corporativa y Economía Digital

Los aspectos relacionados con la cultura organizativa  han ido progresivamente demandando la atención tanto de los estudiosos del fenómeno organizacional como de los gerentes y directivos de las empresas, así como de los analistas de la Economía Digital. Todos concluyen que la cultura y los elementos que la conforman, y muy especialmente el liderazgo, la ética corporativa o de los negocios, son variables fundamentales a ser tenidas muy en cuenta como bases indispensables del rendimiento, del desempeño de las empresas.

En efecto, en un estudio realizado en la Universidad de Harvard se concluyó lo siguiente:
· La cultura corporativa puede tener, en el largo plazo, un impacto significativo en el desempeño económico de las empresas.

· La cultura corporativa en una perspectiva de mediano plazo puede ser un factor de éxito o de fracaso de las empresas.

· La cultura corporativa puede influir negativamente en el desempeño financiero de las empresas.

· La cultura corporativa reforzada y consolidada influye decisivamente en el buen desempeño de las empresas. 

a. Concepto de cultura corporativa
El concepto genérico de cultura, es decir, la compleja y particular  mezcla de supuestos, conductas, relatos, mitos, metáforas y demás ideas que se entrelazan entre sí y definen lo que significa ser miembro de una sociedad concreta, no es exclusivo de las civilizaciones o de las sociedades, se ha extendido a otras dimensiones del quehacer humano colectivo, para hablar así, en nuestro caso, de la cultura organizacional. En efecto, desde comienzos de la década de los 50, el investigador inglés E. Jacques comenzó a subrayar la importancia que, en las organizaciones, tenía el habla, la manera de pensar y hacer las cosas, y que son compartidas por todos los integrantes de una empresa, debiendo ser comprendidas y aprendidas por aquellos que se integran a la organización por primera vez.

Sin embargo, no es sino en la década de los 80, a raíz de la decisiva y particular influencia de las empresas japonesas en el mundo de los negocios, que los investigadores y estudiosos de las organizaciones se comienzan a ocupar, con mayor detenimiento y profundidad, del tema de la cultura organizacional o corporativa.  Los  cambios  y  transformaciones introducidos en la década de los  90: estructuras planas, equipos de alto desempeño, auto evaluación y auto desarrollo, valoración del conocimiento y las competencias individuales, reducción del nivel de formalización y el llamado “empowerment” de los trabajadores, reforzaron igualmente  la necesidad de contar con una cultura organizacional que, en vista de las mayores libertades individuales y de la flexibilización organizacional, fuese capaz de aglutinar, integrar y cohesionar a los trabajadores con sus respectivas empresas.

En este sentido, traemos a colación un conjunto de aproximaciones y definiciones que buscan explicar qué es la cultura organizacional, cómo se expresa, qué elementos la integran, en fin, qué importancia tiene en las organizaciones contemporáneas.

Dentro del vasto y amplio conjunto de definiciones que la teoría administrativa registra acerca de la cultura organizacional, citaremos las que nos parecen más relevantes.

· Patrones de conducta que diferencian a una organización de otra (G.Morgan).

· Sistema de significado compartido entre sus miembros y que distingue a una organización de las otras (S. Robbins).

· Sistema de reglas formales e informales que expresan los patrones de conducta que permanentemente deben ser adoptados por los integrantes de una empresa determinada (Deal y Kennedy).

· Dentro de los análisis realizados en el marco de la investigación sobre la excelencia organizacional, y en sintonía con las 7’s de Mckinsey, Peters y Waterman sostienen que los valores compartidos constituyen el núcleo de la cultura organizacional y, junto con otras variables de tanta relevancia como la propia cultura (las otras seis eses del modelo de McKinsey), conforman una organización determinada.

· Serie de entendidos importantes como normas, valores, actitudes y creencias compartidas por los miembros de una organización. (Stoner, Freeman y Gilbert).

· Sistema de significado compartido entre sus miembros y que distingue a una organización de las otras (H.S. Becker).

· Patrón de supuestos básicos compartidos por un grupo que los aprendió cuando solucionaba sus problemas para adaptarse al entorno y para integrarse en el interior de la empresa. Estos patrones, en la consideración del grupo, son lo suficientemente válidos para mantenerlos y enseñárselos a los nuevos miembros de la organización, como la forma indicada de percibir dichos problemas de adaptación e integración, y sentirlos. (Edgar Schein).

· Conjunto de comportamientos expresos y tácitos compartidos por los miembros de una determinada organización (Sathe).

· Similitudes existentes dentro de una misma organización (Harrison). 

En nuestro caso, preferimos la siguiente definición: “patrón complejo de creencias, expectativas, ideas, valores, actitudes y conductas compartidas por los integrantes de una organización” (Peters), por considerarla mucho más abarcativa e integradora, en virtud de que toma en cuenta no sólo los siempre relevantes e imprescindibles patrones de conducta, base fundamental de la cultura organizacional, sino también aquellos otros aspectos que los sustentan (creencias, valores, actitudes). Desarrollando estos aspectos, Peters explicita que la cultura incluye entonces: comportamientos de rutina, normas que comparten los grupos de trabajo, valores dominantes, la filosofía que guía las políticas de la organización, las reglas de juego, y el sentimiento o el clima que impera en una determinada organización.

Stephen Robbins, por su parte, indica que la cultura desempeña un conjunto relevante de funciones dentro de la organización: crea distingos entre una empresa y otra; promueve un sentido de pertenencia e identidad entre los trabajadores y la organización; genera compromisos del personal con la organización que van más allá de sus intereses y sentimientos personales, y, por último, preserva la estabilidad de la empresa.

La cultura puede ser entendida entonces, a la luz de los aportes que hemos comentado, como producto y como proceso. Es producto en la medida en que incorpora el cúmulo de creencias y prácticas de los pioneros, de sus primeros integrantes, de los fundadores, en fin, de todos aquellos que tuvieron la capacidad para influenciar en los valores y conductas de la organización. Es proceso también porque se encuentra en constante renovación y recreación en esa dinámica de transmisión de creencias y valores que tiene lugar de nuevos a viejos, de maestros a aprendices, de fundadores a consolidadores y de éstos a los renovadores.


b. Elementos de la cultura corporativa
De acuerdo con una reciente investigación realizada por O’Relly, Chatman y Cladwell  difundida en el Academy of Management Journal, existen siete características básicas que traducen la esencia de una organización: 

· innovación y toma de riesgos

· atención al detalle 

· orientación a los resultados

· orientación hacia las personas

· orientación al equipo

· energía

· estabilidad o crecimiento

Por su parte, Schein reconoce que existen tres niveles o elementos que son específicos o propios de una cultura organizacional:

· los artefactos entendidos como las cosas que se reúnen para definir una cultura y revelan de que se trata la misma a aquellos que están interesados o deben reconocerla. Los artefactos incluyen productos, servicios e incluso patrones de conducta de los miembros de la organización.

· los valores adoptados, es decir, los motivos esgrimidos por la organización para explicar las formas en que se hacen las cosas.

· los supuestos básicos que comprenden las creencias, percepciones, sentimientos y pensamientos que los miembros de una organización dan por sentadas.

Para Terence Deal y Allan Kennedy, la cultura empresarial se basa en los siguientes elementos:

· El entorno del negocio, en virtud de que cada compañía enfrenta realidades diferentes, dependiendo del producto o servicio que ofrece, de sus competidores, de sus clientes y de todo aquello que influencia su actividad. En función de cada realidad, las empresas deben privilegiar cierto tipo de actividades y de patrones de conducta que les permitan ser exitosas en su ambiente respectivo de negocios.

· Valores, es decir, aquellos conceptos y creencias fundamentales, básicas, que se encuentran presentes en la organización y que guían permanentemente la conducta de los empleados.

· Héroes, en otras palabras, aquellas personas que encarnan los valores de la cultura, y sirven de modelo, de ejemplo, para los demás empleados de la empresa.

· Ritos y rituales que se desarrollan en forma de rutinas programadas que van conformando una especie de ceremonial específico propio de la cultura de la empresa.
· La red cultural, es decir, ese conjunto de relaciones informales que sirven de canales privilegiados y básicos para difundir los valores, los mitos, las leyendas de la compañía. Los chismosos, los espías, los echadores de cuento, los cuestionadores, son claros ejemplos de esa red informal que existe en todas las organizaciones y que debe ser tomada muy en cuenta como elemento o factor de la cultura corporativa.
Stanley Herman evidencia la existencia e importancia de la cultura dentro de las organizaciones, contrastando algunos factores o elementos, incluso representándola como un iceberg, donde conviven los aspectos formales con los informales. Para Herman, los aspectos formales son todos aquellos elementos visibles de la organización: metas, tecnología, estructuras, políticas y procedimientos, recursos; mientras que los aspectos informales son aquellos que están presentes en toda organización aunque no sean necesariamente evidentes y permanezcan más o menos ocultos: percepciones, actitudes, sentimientos, valores, interacciones informales, normas de grupos.

En nuestro criterio, la cultura está integrada por elementos convergentes, entre ellos,  la misión, la visión, los valores, el liderazgo y la ética que, interactuando entre sí, contribuyen a conformar los patrones de conducta y las creencias de la organización.

· La misión expresa el propósito fundamental, el objetivo último para el cual existe la organización. Usualmente, se concreta en una proposición breve que contiene ese supraobjetivo o propósito mayor de la organización.

· La visión, por su lado, expresa la imagen/objetivo que le permitirá a la organización cumplir con su misión. De acuerdo con McKinsey and Co., una visión debe contener el marco competitivo, los objetivos fundamentales y las fuentes de ventajas competitivas de la organización. Para esta consultora, la visión, igualmente, debe tener las siguientes características: energizante/inspiradora, plausible/alcanzable, direccional, sucinta, compartida, alineada con la misión y, en el caso de empresas comerciales, orientada hacia el mercado.

· Los valores pueden ser definidos como creencias de la organización que se traducen en conductas exigibles. El rasgo constitutivo del valor no es sólo la creencia o la convicción, sino también su traducción en patrones de comportamiento que la organización tiene el derecho de exigir a sus miembros. Los valores organizacionales son prescriptivos, es decir,  son acordados por la alta dirección de la organización. Igualmente, son exigibles y se toman en cuenta para la evaluación y el desarrollo del personal que integra la organización.

La importancia de la cultura es destacada también por los autores que analizan las características de la Nueva Economía.  John Micklletwait y Adrian Wooldrige, por ejemplo, han realizado análisis para entender mejor el fracaso de muchas fusiones empresariales que desde el punto de vista estratégico, financiero, comercial, de posicionamiento de mercado, productivo, lucían infalibles y certeras.  En este sentido, los autores comentan que:

“la gente nunca cuadra tan fácil como los flujogramas.  Después de una larga fusión en América, por ejemplo las dos compañías tuvieron una batalla campal acerca del picnic anual.  Empleados de una de las compañías tenían la costumbre de invitar a sus esposas, los de la otra no querían saber nada de la idea.  El asunto se resolvió permitiendo que un año sí y otro no, las esposas acompañan a sus maridos en la fiesta anual de la empresa”. (127). 

Y si de fusiones internacionales se trata, los dos autores citados, ponen sobre el tapete ejemplos dicentes e ilustradores de la importancia e la cultura en las integraciones empresariales que caracterizan a buena parte de la Nueva Economía.  Así expresan: 

“las fusiones internacionales son todavía más duras.  Existe la tentación de comenzar a apostar temprano cual lado ganará si la otra compañía es de un país diferente.  En Japón, los bancos extranjeros que adquieren bancos locales, como fue el caso de Merry Llynch, han tenido que vérselas con empleados que no dudaron en prestar dinero alegremente a sus mejores clientes porque su negocio estaba evidentemente hundiéndose.  La unión entre Swedish Pharmacia y American Upjohn, en 1995, estaba sustentada en la idea de recortar costos y de complementar los portafolios de medicamentos de cada empresa, sin embargo, al poco tiempo comenzaron las críticas y reproches contra esas “costumbres americanas” que prohíben  tomar  alcohol  en los almuerzos de negocios. . . En la fusión BP-Amoco, la cual fue vendida a la opinión pública como una fusión entre iguales se convirtió rápidamente en una toma británica.  ¿Cómo se pronuncia el nombre de la compañía? Bromean sus empleados. “BP: Amoco es silente”. (128)

Similares situaciones culturales  refieren los autores en relación con la fusión Daimler-Chrysler, sobre todo en lo que se refiere a los ingresos anuales y al tren de vida de cada uno de sus presidentes, teniendo en cuenta las características culturales de cada empresa y país.  Desde esta forma, el Presidente de Chrysler, Robert Eaton, gana cinco millones de dólares americanos al año y vive en forma dispendiosa para el patrón de vida igualitario alemán, según el cual la vida transcurre en pequeños pueblos germanos, mientras que el presidente de Daimler, Jurgen Schrempp, recibe un salario anual que es tres veces menor que el de Eaton, y un poco mayor que el de sus asistentes.  

Como vemos, la cultura desempeña, y la prospectiva es que continúe desempeñando, un papel de primer orden en la gerencia de las empresas, incluyendo las de la Nueva Economía.  Porque, como bien lo afirma Paul Kennedy hablando de los países, de las naciones, pero en conclusiones también perfectamente aplicables a las empresas:

“En realidad es probable que lo que más influya en la respuesta de un país ante el cambio sean sus actitudes sociales, sus creencias religiosas y su cultura”. (129).

Para capitulo aparte, hemos dejado, a fin de subrayar su importancia decisiva en la Economía Digital, el liderazgo, el nuevo liderazgo que nadie discute, es pieza fundamental para asegurar el éxito de las empresas de la Vieja y de la Nueva Economía.

 B. Un nuevo liderazgo
Dentro de los elementos constitutivos de la cultura corporativa, y más especialmente, en la Globalización, en la Economía Digital, el liderazgo se considera un elemento fundamental, clave del éxito empresarial.  El líder es aquel que es capaz de movilizar a sus compañeros, impulsándolos a comprometerse con los objetivos y los valore de la empresa.  El liderazgo puede ser muy diverso, dependiendo tanto de la naturaleza de la persona como la de la organización. En todo caso, lo fundamental es que el tipo de liderazgo se adapte a las características específicas de la organización. La ciencia administrativa tradicional, basándose en las características del líder, diferencia estos tipos de liderazgo:

· autocrático: es el típico liderazgo por imposición. El líder decide prácticamente todo, sin solicitar la opinión o la colaboración de sus colegas o subordinados.

· democrático: es el liderazgo cooperativo, el que consulta; el intercambio de opiniones, la participación de colegas y subordinados desempeña un papel fundamental en el proceso de toma de decisiones.

· «laissez-ferista»: el líder hace y deja hacer, hay poco control sobre las decisiones de los subordinados, y una gran confianza en sus capacidades profesionales y en su sentido de realidad.

Algunos autores diferencian entre el liderazgo orientado hacia la tarea y el orientado hacia la gente, mientras que otros añaden la orientación hacia la eficiencia o la productividad.

Pablo Carmona, por su parte, distingue, en función de los tipos de vinculación líder-colaborador, tres modalidades de liderazgo, en las que las motivaciones de ambos (líder  y  colaborador)  sirven para establecer estas diferenciaciones:

“Liderazgo transaccional: es el liderazgo definido por una relación  de influencia de tipo económico. En esta relación el colaborador interactúa con el líder únicamente por motivación económica. 

Liderazgo  transformador: es el liderazgo definido por una relación de influencia de trabajo.  En esta relación, el colaborador interactúa con el líder por motivación extrínseca e intrínseca.

Liderazgo trascendente: es el liderazgo definido por una relación de influencia de contribución.  En esta relación el colaborador interactúa con el líder por motivación extrínseca, intrínseca y trascendente”. (130)
Sería exagerado afirmar que la Economía Digital lo ha transformado todo de manera integral, y que es necesario repensar todos los principios, nociones, modelos y conceptos de la Ciencia Económica y la  gerencial, a la luz de las bases, fundamentos y modus operandi de la Nueva Economía.  Por el contrario, sería también insensato dejar de reconocer que la Nueva Economía conlleva aparejados supuestos y premisas que ameritan de nuevos enfoques empresariales y, en especial de un liderazgo diferente, de una capacidad de dirección que pueda ir al  unísono con el tono de los nuevos tiempos, y entienda a cabalidad la necesidad de hacer las cosas distintas en momentos en que las mismas cosas son diferentes.

El liderazgo ha sido objeto de incontables y diversas consideraciones por parte de la psicología de las organizaciones y de los especialistas en desarrollo organizacional, sin embargo, en esta época de cambios y tránsitos, en esta entre-épocas, se  ha dejado atrás con toda  razón, la visión del líder jerárquico, del héroe, al que toda la organización sigue por su carisma, su capacidad de mando y por saber poner a la gente en su puesto.

Como determinantes o condicionantes del estilo de liderazgo tradicional se han identificado los siguientes factores:

· Ideología personal (creencias)

· Auto percepción
· Tipo de personalidad (cerrada-abierta)

· Manejo de tensiones laborales

· Percepción de sus subordinados

· Competencia profesional de los subordinados

· Características personales para tratar con los demás 

· Nivel de integración del equipo de trabajo

Sin embargo, en estos tiempos signados por la información y el conocimiento, se reconoce que el nuevo líder es aquel que es capaz de coordinar procesos de enseñanza  y aprendizaje, a la vez que inspira y fomenta la autoridad, la pertenencia, la lealtad, la confianza y la solidaridad entre los trabajadores.  Jack Welch, el celebérrimo ex-Presidente de General Electic, bien lo decía: “Mi trabajo es compartir ideas de la compañía, gestionar su  propiedad intelectual.  Robar ideas de un negocio de la empresa para aplicarlas en otro”.

En una larga  reflexión acerca de la historia y las modalidades del liderazgo, Guido Stein concluye que el líder encarna unos valores que a la vez recrea en su entorno; el líder renovado, el dirigente empresarial que requieren los nuevos tiempos económicos y la sociedad de la información y del conocimiento, debe tener, en criterio del autor, las siguientes  características:

· “El mejor caldo de cultivo para que debuten los líderes son los tiempo difíciles, las épocas de crisis, desconcierto, desorientación, pesimismo.  El líder recompone el rompecabezas apoyado en su visión, que transforma en una suerte de misión de la que manan el entusiasmo y las fuerzas requeridas.  Consigue mucho con poco.

· El líder es un conocedor cabal de las personas.  Sabe que las personas se caracterizan por ser susceptibles de perfeccionarse a través del aprendizaje teórico y práctico.  Liderar, en definitiva, es educar, ilusionar, abrir horizontes personales y corporativos.

· El líder es consciente de que la autoridad no se impone, sino que se inspira, y la confianza no se exige, sino que se otorga.  Subrayar la autoridad jerárquica es propia de subordinados.  Ponerse generosamente a disposición es una derivación del talento.

· Liderar es centrarse en los resultados y no en los esfuerzos.  Es mirar hacia fuera y hacia delante y conseguir que los demás también lo hagan.  El líder no es hombre que viva, según el poeta, en la voz pasiva de los verbos, sino el que los conjuga con fuerza y entusiasmo.

· Liderar es distinguir entre lo importante y lo urgente. Es evitar que los problemas técnicos se trasladen a la alta dirección, pues allí se convertirán en problemas políticos de solución más compleja.

· El líder no confunde la lógica con la eficacia, pues conoce, como sostiene Peter Drucker, que “los comportamientos únicamente lógicos no son siempre los más eficaces”.  Los clientes, por ejemplo, no siempre se guían por criterios que generalmente se aceptarían como lógicos.

· El líder además de esforzarse por ser eficaz. – conseguir realizar lo que se propone -, ha de preocuparse por ser fecundado, - transmitir a otros lo que tiene dentro”. (131)

En suma, en los tiempos que corren de nuevas tecnologías, empresas diferentes y trabajadores distintos, se requiere también de un nuevo liderazgo. Un líder que sea capaz de: confiar en sus subordinados; desmontar las estructuras jerárquicas; darle poder a los trabajadores; poseer una visión de largo plazo; tomar riesgos y evaluarlos con serenidad; aceptar el disentimiento u el pluralismo; estar muy atento a las preferencias y percepciones de los clientes; apostar al conocimiento, al desarrollo del talento y la educación de los empleados; entender que el entorno natural es tanto el de la empresa como el de la vida; estar convencido de que la única seguridad radica en el cambio y en las situaciones imprevistas.

C. La ética gerencial 

El término ética tiene su origen en el vocablo griego ethos que significa comportamiento, costumbre, principios, pautas o patrones de conducta. Los autores están de acuerdo en considerarla como una rama de la filosofía de carácter normativo porque se ocupa de los principios, pautas o patrones de la conducta humana.

En la tradición filosófica occidental, se entiende entonces que la ética es el estudio sobre lo bueno o lo correcto de las actuaciones del ser humano. Usualmente, se ha intentado determinar la bondad de las conductas en función de dos principios fundamentales: algunos tipos de conducta son buenos en sí mismos porque implican un valor final o summum bonum y otras formas de conducta son buenas porque se adaptan a un modelo ético específico.

Como ocurrió con el término cultura, la ética que inicialmente tuvo un alcance y una dimensión fundamentalmente vinculados con el ser humano individual, con el hombre  específico, a objeto de que éste distinguiese entre lo bueno y lo malo de sus acciones, se ha trasladado a otras dimensiones del quehacer social organizado del hombre. De esta forma, se habla, por ejemplo, de ética gubernamental, y se reconoce el aporte de esta disciplina en la aplicación e interpretación del deber ser de las leyes y demás normas jurídicas que deben ser cumplidas por los ciudadanos y exigidas por el Estado. De igual manera, se habla de ética en los negocios.

Los estudiosos del tema organizacional, los directivos, gerentes y los propios empleados de las organizaciones reconocen la importancia de aplicar criterios éticos en la forma de hacer las cosas en una empresa determinada, y más aún en una empresa virtual, gaseosa, sin peso, sin sede corporativa distintiva. Se sustenta así que los principios  éticos, es decir, los criterios acerca de lo bueno o lo malo para regular y evaluar las conductas en una organización específica, son fundamentales para la toma de decisiones, la formulación de políticas, la evaluación y la promoción del personal, y también para determinar el carácter de las relaciones con el entorno y con la naturaleza. Estos aspectos  cobran una mayor importancia en una Economía basada en la personalización, en la confianza, en la reputación de vendedores y clientes.

En este sentido, es conveniente recordar que Charles Handy en su libro La confianza virtual subraya la importancia y la trascendencia del establecimiento de relaciones de confianza con los empleados y colaboradores en el mundo virtual.  Sobre la base de este reconocimiento del valor de la confianza en las empresas virtuales, afirma  que las organizaciones de la Economía Digital demandan nuevas formas de pertenencia y nuevos mecanismos para la construcción de una confianza que trascienda los conceptos, métodos y modalidades del control tradicional de la ética dentro de las empresas.

Stoner, Freeman y Gilbert jr. distinguen cuatro niveles de planteamientos éticos en los negocios:

El de la sociedad, en el que surgen interrogantes acerca de la bondad, la integridad o lo correcto de determinados aspectos de una sociedad. Situaciones de carácter social, político o económico, (discriminaciones por concepto de sexo, raza o religión, por ejemplo, respeto a los derechos humanos, sistema de gobierno totalitario, injusta distribución de la riqueza),  tienen una influencia innegable en la toma de decisiones y en la formulación de políticas de una empresa determinada. 

El de los grupos de interés tiene que ver con los relacionados de la empresa: proveedores, contratistas, accionistas, clientes y demás grupos sociales organizados que interactúan con la empresa. En este nivel, se plantean problemas de naturaleza ética relacionados con determinados aspectos como pueden ser la calidad, el riesgo, las consecuencias secundarias, los efectos de sus productos sobre el medio ambiente.

El de política interna se refiere fundamentalmente al carácter, modalidad y naturaleza de las relaciones de la empresa con sus empleados tanto en términos materiales como espirituales.

El personal, finalmente, tiene que tomarse en consideración la relación entre las personas que integran la empresa. Este nivel ético se relaciona con interrogantes acerca de la honestidad en el trato y, en especial, sobre la tolerancia y el respeto que debe existir entre los miembros de una determinada organización.

De manera específica, los estudiosos del tema de la ética empresarial, coinciden en que esta variable cultural, bien definida, difundida y aplicada, tiene impacto y produce, entre otros, estos beneficios:

· es un factor de motivación para el trabajo en equipo, en la medida en que los trabajadores y empleados comparten unos mismos criterios y pautas acerca de la manera correcta de hacer las cosas en una determinada organización.

· es una aliada para la mejora de la productividad, debido a que un entendimiento compartido acerca de las buenas conductas que la organización estimula y exige, se traduce en un alineamiento de los valores y patrones de actuación de los empleados con aquellos de la organización, haciendo más grato el trabajo y promoviendo una mayor productividad.

· es un factor de crecimiento individual, en la medida en que propicia una mayor madurez personal y una creciente responsabilidad acerca de la propia conducta del trabajador.

· es un elemento adicional de protección legal que redunda en una mayor seguridad jurídica en la actuación de la empresa y de sus empleados.

· es elemento fundamental de la buena o mala imagen pública de la empresa.

· es un poderoso apoyo para las actividades de planificación estratégica, desarrollo organizacional, calidad de gestión y para el afianzamiento de programas relacionados con la diversidad cultural.

· es un apoyo para los programas de protección y seguridad de activos, equipos, tecnología, archivos e información confidencial de la empresa.

· en fin, como bien lo reconocen Donaldson y Davis, la ética en las organizaciones legitima las acciones gerenciales, fortalece la coherencia y el equilibrio de la cultura organizacional, mejora la confianza en las relaciones entre los individuos y los grupos, da mayor solidez a las normas de calidad, y propicia una mayor sensibilidad acerca de los valores y mensajes que genera la organización.

Desde hace unos cuantos años, las empresas vienen poniendo en práctica instrumentos o herramientas para concretar los principios éticos que deben constituirse en las reglas de juego específicas, claras y evidentes que son exigidas como el criterio regulador para evaluar las conductas de sus miembros.

Entre estos instrumentos o herramientas destacan los llamados Códigos de ética en los que se describen los valores y las conductas asociadas con estos valores que la empresa desea que sean la base de su actuación y, por consiguiente, de sus empleados.

Sobre la utilidad de estos Códigos de ética hay opiniones contradictorias. Los que no están de acuerdo con su implantación señalan que muchas veces se erigen en letra muerta, y no son verdaderamente exigidos, convirtiéndose en verdaderos adornos gerenciales, especie de nuevos jarrones chinos, que adornan telefoneras y bibliotecas. Refiriéndose a los libros o documentos que pautan conductas éticas detalladas y específicas, el filósofo español Fernando Savater, uno de los grandes difusores del tema de ética en estos tiempos, aclara: “intenté escribir unos libros en los cuales no se dieran instrucciones prácticas, porque una de las cosas que me parece más pavorosa de los libros de ética (de los códigos añadiríamos nosotros) es convertirlos en una especie de libros de autoayuda”.

Los Códigos de ética de acuerdo con su alcance y con el tipo de conductas que regulan, pueden ser generales o específicos. Los generales tienen que ver con toda la organización, los particulares, como su nombre lo indica, con funciones específicas (finanzas, mercadeo, etc.) o con departamentos que actúan en negocios o regiones que ameritan de una consideración particular, en virtud de su propia dinámica y naturaleza.

Estos Códigos de ética usualmente se acompañan de códigos de conducta en los que se especifican claramente las modalidades de actuación que deben ser desarrolladas, a diferentes niveles, por los miembros de la organización. Estos códigos de conducta también pueden ser generales o particulares; su peculiaridad radica en que contienen-descritas con pertinencia y claridad- las conductas que deben ser cumplidas por los integrantes de la organización, según el nivel específico que ocupan dentro de la misma.

Los Comités de Ética juegan también un papel importante y de innegable protagonismo en el mantenimiento, difusión y custodia de la ética dentro de una organización determinada. Estos comités, usualmente integrados por personas de alto nivel e influencia dentro de la empresa, tienen como responsabilidad fundamental vigilar y ser el custodio del cumplimiento de los códigos, políticas, normas y procedimientos que la organización ha adoptado para hacer efectivo el cumplimiento de sus valores y principios éticos.

De la misma forma, estos comités tienen también entre sus atribuciones resolver aquellos dilemas éticos que se le puedan presentar a los empleados de la empresa en un momento o circunstancia determinada, y que no han sido específicamente tenidos en consideración en los códigos de ética o de conducta. Estos dilemas éticos son más frecuentes de lo que se piensa y motivan reflexiones y consultas en el seno de la propia empresa por parte de los Comités de Ética y de los directivos y gerentes de la organización. Es evidente que mientras más compleja y diversificada sea la empresa, mayor será la variedad de asuntos que envuelven una decisión ética. 

Además de estos códigos de ética y de conducta, las empresas han desarrollado e instaurado otros instrumentos o herramientas con el fin de hacer efectivos los principios éticos que le son exigidos a su personal.

Así tenemos políticas y procedimientos específicos de otras dimensiones organizacionales de la empresa (evaluación del desempeño, descripciones de cargos, formularios, tipos de informes financieros) que deben articularse con los valores y principios éticos acordados. Con la finalidad de hacer efectiva la difusión, comprensión e interiorización de los valores y principios éticos, las organizaciones diseñan y ejecutan también programas de adiestramiento ad-hoc de duración e intensidad variable, a objeto de que su personal tenga a su disposición plataformas coherentes que sustenten la vigencia de la estrategia ética de la organización.

También se registran las llamadas advertencias éticas, es decir, pequeños avisos, carteles, recordatorios escritos, que tienen como objetivo recordarle constantemente al empleado el tipo de conducta que debe tener ante determinada circunstancia o realidad.

Por último, las empresas han adoptado también la figura del Ombudsman, es decir, una persona que tiene como responsabilidad fundamental recibir e investigar denuncias, quejas, información acerca de situaciones, prácticas o conductas que en opinión del denunciante están violando las prescripciones éticas de la empresa. Usualmente, las empresas habilitan una llamada línea telefónica caliente, un teléfono rojo, un Intranet ético que permite a los empleados hacer sus denuncias y sus consultas y que sirve de apoyo a la actividad del Ombudsman ético.

6. Trabajos nuevos y trabajadores diferentes

Es  innegable que los asuntos referentes a la dimensión laboral han cambiado sustancialmente. En la Nueva Economía se trata de un proceso en el que, por un lado, determinamos tipos de oficios han perdido vigencia y valor en determinados países, y, por el otro, lado, la Economía Digital demanda oficios nuevos y trabajadores con un conjunto de nuevas habilidades y destrezas.

De acuerdo  con una información publicada en la sección Infojobs de Yahoo el día 10 de enero de 2001:

“Las consecuencias de que los empleados vivan al ritmo que dicta  la Nueva Economía, se traduce en que la mayoría de ellos tienen que cambiar de empleo y ocupaciones muchas veces a lo largo de su trayectoria profesional.  Se ha acabado “el trabajo para toda la vida”.  Una vez más, el debate sobre la inseguridad laboral y la lealtad a la empresa vuelve a ser noticia.  Pero en la Nueva Economía los hechos son diferentes. Los empleados de la Nueva Economía saben que, igual que sus empresas, sus puestos de trabajo son hoy poco seguros y, por tanto, su compromiso con la empresa es también más frágil.   Según el análisis de la OCDE, esto se cumple en países como España o Estados Unidos, en los que desciende el tiempo que un empleado está con la misma empresa. Sin embargo, el propio informe presenta que los trabajadores de otros Estados, como Francia, Alemania o Japón, por el contrario, aumentan sus periodos de estancia en la misma empresa.  La explicación al respecto es que a más edad de la fuerza de trabajo, más permanencia en la misma empresa, mientras que en masas laborales más jóvenes, la permanencia se reduce”.

En este mismo orden de ideas, ya hemos señalado que existe consenso acerca de la necesidad de:

 “revisar críticamente las pautas clásicas sobre organización y métodos de trabajo.  Ya se han alzado algunas voces cuestionando aspectos como la estructura piramidal de las empresas, la distribución rígida compartimentada del trabajo y la falta de suficiente y  explicito reconocimiento de las iniciativas individuales.  De ahí las propuestas dirigidas a la adopción de decisiones consensuadas, la eliminación de los mandos intermedios, la circulación fluida de la información -  saber sustituyendo a la información – poder, la implantación del concepto de la calidad del trabajo y muchas otras iniciativas  que  conforman una nueva cultura, tal vez no  tayloriana, del trabajo”. (132)

En función de estas nuevas ideas que toman en cuenta  realidades incontestables como son la Globalización económica y la Sociedad de la información y del conocimiento, el trabajo mismo, su carácter, su ubicación, su remuneración, ha cambiado en relación con el pasado reciente y, por supuesto, estas circunstancias han tenido una influencia innegable sobre el tipo de trabajador que requieren empresas de la Nueva y Vieja Economía que reúnan estas características:

· “la materia prima estratégica es, de ahora en  adelante, la materia gris

· la sociedad de reproducción del pasado está siendo reemplazada por la   sociedad de creación

· la desmaterialización de la técnica transfigura la producción y el poder

· el porvenir depende de la educación y de las  inversiones intelectuales más que del capital”.  (133)

Estas realidades económicas y gerenciales responden a las  siguientes tendencias:
· trabajo en casa/industrias familiares

· horarios flexibles y adaptados tanto al interés de la empresa como del empleado

· papel disminuido de los sindicatos

· lugares de trabajo lúdicos, concebidos más como centros de reunión y de encuentros productivos que de producción directa.

A. Trabajos nuevos / nuevos empleadores

El final del siglo XX se caracterizó entre otras modalidades gerenciales por la llamada desinversión, es decir, el “outusourcing”,  las empresas decidieron salir, trasladar, mover a otra compañía o empresa, actividades que se habían convertido en no esenciales, en periféricas o difíciles de gerenciar por razones diferentes (obsolescencia tecnológica, dificultades laborales, problemas con los gobiernos de turno, mejores posibilidades de otras empresas para llevarlas a cabo). La desinversión puede adoptar la forma de venta de una empresa activa, de cierre o de transferencia de activos.  Usualmente, la desinversión persigue las siguientes  finalidades genéricas para la empresa que traslada sus actividades a un tercero:

· liberación de recursos para crecer o diversificarse

· concentración en las actividades esenciales

· reestructuración del portafolio de negocios

· liberación de empresas  o departamentos con problemas

· fortalecimiento de la situación contable financiera

· mejoramiento del posicionamiento estratégico

De esta forma, la desinversión o el “outsourcing” constituye una concepción productiva jerarquizadora de las actividades que debe llevar a cabo una organización, presupone, por un lado, la concentración del esfuerzo gerencial, humano financiero, tecnológico y material de la empresa en aquellas áreas consideradas esenciales, el “core”, y, por el otro, implica que la empresa se deslastre de aquellas actividades que no son consideradas como esenciales, permitiendo que otras organizaciones o empresas especializadas las ejecuten mediante modalidades contractuales.

De acuerdo  con el Instituto de Outsourcing de los Estados Unidos de Norte América, teniendo en cuenta el resultado de encuestas realizadas en 1.200 empresas, la desinversión, el “outsourcing” está fundamentando en razones estratégicas y en razones tácticas.

Las razones estratégicas son las siguientes:

· mejorar la concentración, el foco en el negocio propio de la empresa.

· acceder a capacidades y experticias de alta calidad en aquellas actividades sujetas a  “outsourcing”.

· acelerar los beneficios resultantes de la aplicación de esquemas de reingeniería.

· compartir riesgos.

· liberar recursos de todo tipo, físicos, humanos, financieros, para asignarlos a otras actividades clave de  la empresa.

Las razones tácticas, por su parte, se vinculan con:

· Reducir o controlar costos de operación.

· Liberar fondos para aplicarlos a áreas relevantes y permitir una mejor planificación financiera.

· Incorporar capital fresco si las actividades que se transfieren a un tercero suponen la venta de  equipos e instalaciones.

· Permitir la obtención de recursos que no están presentes en la empresa.

· Eliminar las debilidades derivadas de funciones o actividades difíciles de controlar o gerenciar.

Esta realidad de la desinversión, del “outsourcing”, unida a la de fusiones y adquisiciones empresariales, y a la transferencia de activos de las empresas globales a otros países de menor costo de mano de obra, ha significado, en primer lugar, una movilización de empleados de una empresa a otra, de un sitio a otro, e incluso de un país a otro, con un doble riesgo: el primero y más difícil: la pérdida del empleo, en virtud de que las desinversiones, integraciones o traslados de activos tienen, como primer impacto, una racionalización de la nómina que inevitablemente se traduce en reducción del número de trabajadores.

En segundo término, los problemas de integración, el sentimiento de fraccionamiento, el conocimiento y amoldamiento a una nueva cultura organizacional, la eventual diferente manera que tiene la nueva empresa o la empresa de cultura dominante acerca de cómo se efectúa el trabajo, son también riesgos y realidades negativas que deben enfrentar los trabajadores desinvertidos o  fusionados.
A estas nuevas realidades empresariales de la desinversión y de la integración,  se une  la transferencia de activos de una empresa global de un país a otro.  En estos casos, sí se produce una pérdida   total de los empleos que se realizaban en el país en cuestión.  Según investigaciones realizadas (52), el acuerdo NAFTA ha tenido efectos negativos innegables para la población trabajadora de los Estados Unidos de América.  En efecto, después de la firma del acuerdo de integración comercial, la inversión directa norteamericana en México pasó de 700 millones de dólares americanos a cerca de 3.000.  Estas nuevas inversiones directas que se realizaron en sectores diversos de la economía mexicana, implicaron, sin embargo, que alrededor de un millón de trabajadores norteamericanos perdieran su trabajo. 

Sin embargo, como bien lo señalan Micklethwait y Wooldrige: 

“la globalización también crea empleos.  Si  Buchanan tuviese razón, los Estados Unidos de América, con una de las políticas comerciales más liberales en el mundo, ha podido perder cerca de un millón de empleos.  En su lugar, ha generado catorce millones de trabajos adicionales en la década de los noventa”. (134)

En función de  las realidades y exigencias de la Economía Digital, los trabajos nuevos que se crean, el nuevo tipo de empleo que se genera, guarda relación directa con el tipo de empresa que se viene promoviendo y consolidando.  De acuerdo con la Revista Fortune de Mayo de 1993, estas seis tendencias van a transformar significativamente el sitio de trabajo:

· “La empresa promedio será más pequeña y empleará a menos personas.

· La estructura jerárquica de la empresa tradicional será reemplazada por una variedad de formas de organización, y la principal de ellas será la red de especialistas.

· Los técnicos, desde los que reparan computadoras hasta los radiólogos, reemplazarán a los obreros de fabricación como elite laboral.

· La división vertical del trabajo será reemplazada por  la división horizontal.

· El modelo comercial pasará de la fabricación de productos a la provisión de servicios.

· El propio trabajo sufrirá una redefinición; habrá aprendizaje constante, un pensamiento de nivel superior y menos horarios fijos”.

Estas tendencias que los analistas de la Revista Fortune preveían como posibles y factibles en el mercado de trabajo son en muchas empresas, y en especial,  en las de la Nueva Economía, una realidad incontestable y evidente.  En efecto, se confirma que estas empresas son cada vez más pequeñas en talla, que el nuevo empleo está en el área de los servicios y no en el de la producción. Incluso, el mundo global parece distinguirse cada vez más en función de la localización física de los empleos: los productores manuales y vinculados propiamente con la manufactura se realizan en el Sur, mientras que los de mayor conocimiento, los vinculados con la innovación y la creatividad, con la investigación y el desarrollo,  y con los servicios tecnológicos se realizan en el Norte.

La Economía Digital y la Globalización comercial y productiva han cambiado muy rápidamente la imagen y la fenotipia del trabajo que se venía realizando durante las primeras ocho décadas del siglo XX. De esta forma, se está pasando muy rápido de una sociedad, cuyo funcionamiento se basa en la repetición serial de operaciones productivas a otra de innovación, de creación, diversa, flexible, personalizada y de mucho menor talla que las grandes empresas que se suponían las exclusivas propietarias del éxito económico y financiero.

Para entender mejor estos contrastes, luce conveniente transcribir esta opinión ilustradora: 

 “. . . es obvia la existencia de incompatibilidades esenciales entre ese mundo organizativo tradicional y las ideas y recursos de la alta tecnología.  Utilizando una analogía apropiada, se diría que los millones de potentes y veloces automotores modernos han  sido puestos a rodar sobre los antiguos caminos de tierra”.  (135)

En efecto, en lo que refiere al trabajo, la nueva realidad laboral influenciada por la tecnología, se ve traducida en el tele trabajo, es decir, en el modelo laboral que apoyado en las nuevas tecnologías de comunicación permite que el trabajador realice sus tareas desde el hogar o desde centros de telecomunicaciones  próximos a su lugar de residencia.  En su edición del 21 de septiembre de 2001 EL NACIONAL de Venezuela, analizando y evaluando los impactos de esta nueva realidad del mundo  del trabajo, señala que para la empresa y  para el trabajador, el tele trabajo presenta las siguientes ventajas:

Para la empresa
    Para el teletrabajador

·
Mayor productividad
     Más  flexibilidad, ya que organiza su tiempo


·
Menor ausentismo
   y las tareas como quiere

·
Mayor  calidad  de trabajo
     Menos costos de desplazamiento

·
Menores costos por reducción
      Independencia

de gastos de desplazamiento
      Mayor calidad de vida y tiempo libre


y mantenimiento
     No existe la obligación de vivir en las  

     Gama de personal más amplia              ciudades, con lo que se reduce la concentración 

·
Mayor facilidad para responder a
      en las 
mismas y su contaminación


incrementos puntuales de demanda,      El mercado laboral


debido a la mayor flexibilidad y a la
        para el trabajador es más amplio.
posibilidad de subcontratación

·
Ahorro de espacio  en las oficinas


lo que significa reducción de los


costos por concepto de servicios

·
Cambio en el sistema  de remuneración


puesto que se paga por los resultados 


obtenidos

Sin embargo, los analistas del mundo de las relaciones laborales sostienen que para que el tele trabajo sea una realidad beneficiosa tanto para la empresa como para el trabajador, es preciso que concurran  estas condiciones jurídicas, culturales, motivacionales, empresariales y de infraestructura:

1. Legislación laboral apropiada.
2.  Renovación en la cultura organizacional de empresas e instituciones.

3. Formación continúa de los trabajadores en el uso de informática y  telecomunicaciones, provistas por el Estado o el sector privado.

4. Descenso del costo de las herramientas tecnológicas, acompañado de créditos estatales para su adquisición, preferentemente en consonancia con las empresas productoras de tecnología.

5. Cambios en las normativas de uso del suelo, que permitan actividades laborales como el tele trabajo en áreas residenciales.

6. Construcción de nuevos equipamientos urbanos, como tele centros y lugares de comunicación, entre otros.

7. Provisión de equipos que acompañen el tele trabajo en áreas  residenciales: guarderías, centros de cuidado de ancianos y niños, comercios, fotocopiadoras, proveedores de insumos  informáticos, gimnasios, etc.

B. Nuevos trabajadores 

La Economía Digital ha utilizado un término acuñado por Peter Drucker para designar a la nueva generación de empleados que son los protagonistas del cambio e impulsores de las súbitas transformaciones que hemos experimentado en los últimos veinte años: los trabajadores del conocimiento.

Se habla de convocar a la inteligencia, de reclutar el talento, en fin, de incorporar a las empresas de la Economía Digital, y en general, a todas las empresas, a aquellas personas que tienen la real capacidad de generar ideas y soluciones en relación con los retos y problemas que plantea una múltiple realidad cambiante e incierta.  Carlos M. Reyles, refiriéndose a la  relación simbiótica que existe  entre el ser humano y la tecnología en la Nueva Economía, en la sociedad del conocimiento, considera que se encuentra en proceso de elaboración una nueva cultura.  A diferencia de la cultura precedente que tenía su centro de gravedad funcional en el empleo de la fuerza y la energía, la nueva lo ha desplazado hacia la inteligencia que, complementada con la imaginación, genera el conocimiento y lo aplica de manera innovadora.  Es así, nos dice Reyles, que: 

“han comenzado a superarse las rutinas embotadoras y alienantes inherentes a las actividades productivas clásicas, transferidas a las fábricas robotizadas, las oficinas automatizadas y los servicios profesionales asistidos por computadoras”.  (136)

Por su parte, Alejandro Llano, con excelente propiedad, afirma que en la sociedad digital no importa tanto el hombre del trabajo sino el trabajo del hombre, y expresa que: 

“La superación del economicismo se halla en la línea de interpretación antropológica del trabajo.  El valor añadido de cualquier labor es, ante todo, la ganancia en perfección humana que en ella se obtiene, más allá de su posible - y conveniente no pocas veces – determinación económica. . . El valor fundamental del trabajo es el perfeccionamiento antropológico, el incremento intelectual y ético que en él se gana y con él expande.  Porque la esencia del trabajo consiste en la realización de una aportación personal”. (137)

 En lo que se refiere a una posible caracterización del trabajador del conocimiento, Guido Stein, algunas pautas fenotípicas:

· “tiene una posición similar a la del profesional liberal, incluso mejor pagado en algunos casos.

· Depende  de la organización en que está y la organización depende de él: son mutuamente  interdependientes.

· Requiere de incentivos adicionales distintos de los tradicionales: mejor formación profesional y actualización profesional en áreas del conocimiento que, por su propia naturaleza, cambian vertiginosamente.

· Debe complementar lo técnico con lo humanístico, lo general y la especialización. Han de ser capaces de entender lo tecnológico, aunque no sean ingenieros ni científicos, a la vez que han de tener un conocimiento amplio de las humanidades, la economía y la política, sin ser especialistas en esos campos.  

· Es a la  vez directivo de la empresa, en el sentido de que en la era digital, trabajar es aprender y dirigir es enseñar, y el que obedece – el que aprende – debe poder enviar también sus puntos de  sus puntos de vista y apreciaciones al que manda, es decir, al que enseña.”(138)

Opiniones coincidentes expresa también Don Tapscott, quien enfatiza que:

“cuando el conocimiento constituye la base de la creación de valor, el trabajo y el aprendizaje son una misma cosa.  Los trabajadores intelectuales, cuyos “productos” frecuentemente no existen en el mundo físico, tienen una relación diferente con su trabajo y sus empleadores.  Y expectativas  diferentes  en lo que concierne a su crecimiento profesional.  Debido a que el conocimiento  es el quid de la ventaja competitiva, las compañías se ven en la necesidad de ofrecer de por vida oportunidades de aprendizaje  a los empleados”.  (139)

Según análisis  y recomendaciones de la OCDE, es necesario, en la Economía Digital, fomentar la formación y el desarrollo de aptitudes y capacidades que garanticen a todos los empleados, inmersos en una alta rotación laboral, un puesto de trabajo.  Esto es, plantearse, desde la perspectiva del empleado, la formación y el aprendizaje como una cuestión indispensable para sobrevivir en el mercado laboral.  Y por parte de la empresa, concebir esas inversiones en adiestramiento y formación como dinero que reportará en la calidad de sus servicios y productos.

La dinámica laboral de la Economía Digital conlleva  que la mayoría de empleados no terminen de comprometerse con el destino de la empresa en la que trabajan,  porque esa empresa tampoco les garantiza la seguridad y la estabilidad mínima para adquirir ese compromiso.  Por esta razón, los empleados están  más pendientes de su próximo empleo que del actual.

Una de las medidas que propone  el análisis de la OCDE para evitar esta falta de compromiso es, precisamente, la inversión en los empleados mediante la formación, el adiestramiento, la educación, que debe convertirse en un incentivo prioritario para asegurar tanto la satisfacción del empleado como las necesidades de la empresa.

Con su aguda y acostumbrada perspicacia, Charles Handy  (140) sostiene la idea de que en el futuro, muchos empleados serán “trabajadores de cartera” que venderán sus capacidades a diversos clientes, y que buscarán el sentido de su vida y su identidad más allá del trabajo.  De acuerdo con su criterio, el siglo XXI será calificado como el “siglo de la organización” y, a estos fines, acuñó la formula de “la mitad por dos por tres”, es decir, que las empresas del futuro tendrán la mitad de los trabajadores, les pagarán el doble y producirán el triple”. La otra mitad se hallará fuera de las empresas, y quienes tengan más capacidades de convertirán en trabajadores independientes que venderán la mayor parte de sus servicios a varias empresas a la vez.
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Glosario de términos
Alojamiento: (hosting). Se refiere al almacenamiento de los archivos que conforman un sitio Web en una computadora o servidor conectado a la Internet, permitiendo que los usuarios puedan acceder a los mismos.

Ancho de banda: Medida de capacidad de comunicación o velocidad de transmisión de datos en un circuito o canal.

ARPANET: ARPANet (Advanced Research Project Agence Network) fue la red que se convirtió en base de la Internet. 
La financió básicamente el Ejercito de los Estados Unidos de América y consistía en una cantidad de ordenadores individuales conectados por medio de líneas alquiladas, usando un esquema de conmutación de paquetes. ARPANet  fue reemplazada en los 80 del siglo pasado por una red militar separada, La Red de Datos de Defensa, NSFNet, una red computadores científicos y académicos financiados por la Fundación Nacional para las Ciencias, NSF (National Science Foundation).

Banner: Es un anuncio en forma de imagen gráfica que aparece de forma horizontal en una página Web o se sitúa en un espacio especial para anuncios. Por lo general, se trata de imágenes GIF. Muchos sitios Web limitan el tamaño del archivo a cierto número de bytes para que el anuncio se despliegue más rápidamente. La mayoría de estos anuncios son animados, ya que se atraen un mayor porcentaje de clics de usuarios. El banner aparece principalmente en dos tamaños estándares, el grande, y  más común, de 468 píxeles de ancho por 6 píxeles de alto; y el pequeño de 100 por 100 píxeles. Dependiendo de cómo se utilice, un banner es una imagen que anuncia el nombre o identidad de un sitio, o bien una imagen publicitaria. Los anunciantes cuentan con los banners vistos o el número de veces que una imagen de banners fue descargada a lo largo de un período determinado.

Buscador: (motor de búsqueda). Se utiliza para describir una conferencia o charla en tiempo real. Las salas de conversaciones IRC, “WebChat”, Prodigy y Aol son ejemplos de “conversación”. Se puede realizar mediante el intercambio de textos. A través del video chat se puede ver a la persona con la que se está conversando.

Ciberespacio: Término utilizado originalmente en la novela Neuromante, de William Gibson, sobre redes de equipos informativos. Se refiere al campo colectivo de la comunicación asistida mediante equipos informativos.

Clic: En general, un clic (click, en inglés) es simplemente la acción de pulsar el ratón. En la publicidad en la Red, un clic es una instancia en la que el usuario pulsa (hace clic) un botón del ratón sobre un espacio publicitario. Ocasionalmente se usa el termino Clickthrough. El índice de clics es el número de clics en un anuncio considerado como un porcentaje del número de veces que el anuncio fue visto en una página.

Cliente: Es el programa o usuarios que realiza la solicitud en una relación Cliente/ servidor.

Correo electrónico: El correo electrónico (e-mail o email) es el intercambio de mensajes almacenados en computadores mediante las telecomunicaciones. El correo fue uno de los primeros usos que se dio a la Internet y es el más extendido. Un alto porcentaje del tráfico total de la Internet es correo electrónico.

Costo por mil: Los costos totales de mercadeo y ventas dividido por el número de nuevos clientes adquirido por la compañía (revistapoder.com)

Dirección URL: (Unique Resource Locator). Formato de las direcciones de sitios que muestran el nombre del servidor donde se almacenan los archivos del sitio, la ruta de acceso al directorio del archivo y su nombre.

DNS: Sigla de Domain Naming System. Sistema distribuido de direccionamiento que convierte el nombre de dominio en direcciones IP. Los dominios de alto nivel más comunes son:

.com: Referente a organizaciones comerciales.

.edu: Establecimiento educacional: universidades, institutos de educación, colegios.

.gov: Una rama del gobierno.

.int: Organización internacional.

.mil. Una rama de las Fuerzas Armadas. 

.org: Organización sin fines de lucro.

. net: Nodo de la red

Actualmente se están liberando nuevos dominios de alto nivel como el “.biz” Referido a un negocio.

Dominio (DNS): Descripción de un solo computador, de todo un departamento o sitio completo, que se utiliza para fines administrativos y de denominación. En Internet, un dominio forma parte del sistema de nombres de dominios (DNS).

E-commerce: El comercio electrónico o “e-business” (también llamado “comercio-e”, derivado de términos como e-mail o correo electrónico) conlleva la realización de negocios a través de la Internet, no sólo de compra y venta, sino también la proporción de servicios a clientes y colaboración con asociados de negocios.

Modalidades de e-commerce:
(B2B) Businnes to Businnes: sitios de transacciones comerciales entre empresas.

(B2C)   Businnes to Consumer: sitios de venta al consumidor final.

(C2C)  Consumer to Consumer: remates y sitios de intercambio de bienes o servicios entre personas.

Empresas.com: compañías que nacieron virtualmente en la Internet sin tener presencia en el mundo real. Ejemplo www.amazon.com
Enlace / Link: Con el uso del hipertexto, un enlace es una conexión que se puede seleccionar de una palabra, imagen u objeto de información a otro. En un entorno como la World Wide Web, tales objetos pueden incluir secuencias de sonido y de video.

FTP: File Transfer Portocol, Protocolo de Transferencia de Archivos. Es un protocolo del conjunto TCP/IP, el cual, como su nombre lo indica, se encarga de gestionar la transferencia de los archivos a través de la Internet.

Hipertexto: Describe un tipo de funcionalidad de exploración en línea interactiva. Los vínculos (direcciones URL) traducidos en palabras o frases permiten al usuario seleccionar textos, mostrar información relacionada y material multimedia.

Hits: Un hit es el envió a través de la Internet de un archivo individual a un navegador, ya sea un archivo HTML, una imagen u otro tipo de archivo.

Hospedaje: Ver alojamiento.

HTML: ( Hypertext Markup Language). Es el lenguaje de “ etiquetas” en el que se asigna formato a las páginas Web y se distribuye la información.

HTTP: (Protocolo de transferencia de Hipertexto). Método mediante el cual se transfieren documentos desde el sistema hots o servidor a los exploradores y usuarios individuales.

Impresión: Una impresión es una vista, se utiliza como una vista de página, o más comúnmente, una página vista o anuncio visto.

Internauta: Término que se le aplica a quienes navegan en la WWW.

Internet: Red global de equipos informáticos que se comunican mediante un lenguaje común. Es similar al sistema de teléfonos internacional: nadie posee ni controla todo el conjunto, pero esta conectado de forma que funcione como una gran red mundial.

IP: (Protocolo de Internet). Define la unidad de información enviada entre sistemas de computación, que proporcionan un servicio de entrega de paquetes básicos.

LAN: Ver área local.

Mainframes: Computadores  Mainframes (central o principal); se refiere a un sistema de computación grande, rápido y multiusuario, que emplea múltiples procesadores.

Microcomputadores: Computadores de tamaño mediano que corren un sistema operativo multilateral, capaz de manejar más de un centenar de usuarios simultáneamente; apropiado para ser usado en compañías pequeñas, en corporaciones sencillas o departamentos del gobierno.

Página Principal: (Home Page). Del conjunto de páginas contenidas en el mismo Web Site, es el punto de inicio de cada sitio Web.
Página Web: Documento de hipermedia en el Web.

Píxel: Unidad de medida con la que se manejan los monitores de los computadores con base en éstos se definen el tamaño y resolución de las imágenes.

Portal: Sitio Web que aglutina noticias, correos, foros, chats, permite al usuario registrarse y pasar a formar parte de una comunidad.

Portal Horizontal: Portales que abarcan información de diversa índole y ofrecen múltiplos servicios.

Portal Vertical: Portales que basan sus contenidos en áreas específicas de información.

Protocolo: En redes y comunicaciones, especificación formal que define los procedimientos que han de seguirse cuando se transmiten y reciben los datos. Los protocolos definen el formato, tiempo, secuencia, y verificación de errores usados en la red.

Punto com: Ver Empresas.com 

Red: Sistema de elementos interrelacionados que se conectan mediante un vínculo dedicado o conmutado para proporcionar una comunicación local o remota y facilitar el intercambio de información y recursos.

Red de área amplia: (Wide Area Network). Cualquier tecnología e red que pueda abarcar distancias geográficas grandes.

Sesión de usuario: Registro de la entrada de un usuario con una dirección concreta, en un tiempo determinado. Este lapso se define regularmente en 20 minutos.

Sitio Web (Web Site). Es el conjunto de páginas Web englobadas en un mismo dominio.

TCP/IP: Protocolo de Control de Transmisión /Protocolo de Internet. Es el protocolo estándar de comunicaciones en red utilizado para conectar sistemas informáticos a través de la Internet .

Telnet: Programa de red que ofrece un manera de conectarse en equipo a través de una sesión remota.

URL: Ver Dirección URL

Vieja Economía – Economía Digital: Términos empleados en el lenguaje académico par diferenciar a las empresas que trabajan con activos tangibles, de las empresas punto com, que son las llamadas empresas propias de la Economía Digital.

Visita: Se llama visita, a la entrada de un usuario de la Web con un dirección concreta en un sitio Web por primera vez en un día o en un lapso menor. Cada visita genera una sesión de usuarios en los registros de acceso.

Wan: Ver Red de área amplia.

World Wide Web: (WWW). Se refiere a la inmensa colección de páginas Web y equipos conectados a Internet que comparten sus recursos.

•com: Ver DNS.
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