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Opinion

Querer e
implementar
en Chile

a planificacion estraté-
I gica pertenecealosmo- |

delos de direccion. Su |
proposito es que, mediante
un proceso de enfoque siste- |
matico, se dé respuestaapre- |
guntas  importantes  del
quehacer de la organizacion: |
iqué y como somos? ;Qué
queremos ser? (Como lograr |

lo que queremos ser?

Si el trabajo directivo con-
siste en anticipary tomar bue- |
nas decisiones, no basta con |
tener ideas; éstas deben ba-
sarse en un analisis concien- |
mdodeloquefueydeloque |
es, para luego confeccionar -
una idea clara de lo que serd; |
estoconbaseenquenobasta |
tan solo con tener buenas |
ideas, sino que también hay

que saber llevarlas a cabo.

Dado mi sesgo formativo, |
veo con preocupacion lo que
concierne a temas politicos;
como la mayoria de los lide- |
razgos, actuales y de antafio, |
solo se quedan en las ideas, |
para posteriormente, pasa-
dos los afos de gestion, desli-
garse de los mediocres resul- |
tados que obtienen; aqui de-

bemaos hacer una inflexién.

Necesitamos entender |
quesoloideas no sonsuficien-
tes, menos si provienen de |
diagnosticos sesgados repre- |
sentativosde tansolouna par- |
te dela poblacion, afinal poli- |

tico que propone esas ideas.

Hoy se requiere un diag-
nostico serio, ideas claras y,
sobretodo, unaaclaracionso-
bre “como” se pretende im- |
plementarloquesepropone. |
Se han planteado muchas |
ideas, pero pocas con su res-
pectiva propuesta de imple- |
mentacion, y es ahi donde re-

side el engario, el fracaso.

En mi opinion, eshorade
que como ciudadanos empe- |
cemosavincular que, juntoa |
las ideas del Chile que quere-
mos, debe irasociadala pro-
puesta del Chile que imple-
mentaremos. Del dicho al he-

cho, hay mucho orecho.
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pesar de que pode-
mos afirmar que he-
mos transitado de la

escasez a la abundancia con
respectoal volumen de infor-
macion disponible, debemos
reconocer que la investiga-
cion de mercados a través de
los métodos cuantitativos de-
vela lo que se ha dado en lla-
mar la “brecha de compleji-
dad”, al presentar de manera
incompleta el problema o fe-
noémeno en estudio.

LA CLAVE EN LA
COMPLEJIDAD

Segtn un estudio realizado
por IBM, el mayor desafio
que enfrentan los CEO es la
“brecha de complejidad”. El
80% espera que el entorno
empresarial crezca en com-
plejidad, pero la mayoria no
se siente preparado para el
cambio. Este estudio sefiala
también que los directores
generales ven la falta de infor-
macion del cliente como su
mayor déficit en la gestion de
la complejidad.

Como consecuencia de
esto, muchas empresasrecu-
rren a la investigacion de
clientes basada en big datay
andlisis, lo cual entre otras
cosas puede ayudar a prede-
cir la proxima compra, pero
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no a comprender por qué la
hizo o como fue su experien-
cia antes, durante y después
de la misma. Sin esa informa-
cion, los investigadores y las
empresas no pueden cerrvar la
“brecha de complejidad”.

En el apuro por reducir a
los consumidores a cadenas
de unos y ceros, y llevarlos a
un algoritmo determinado,
alimentado por un abundan-
te flujo de datos, losinvestiga-
dores y las empresas estan
perdiendo de vista el elemen-
to humano.

COMPORTAMIENTO

NO RACIONAL

A este respecto, coincidire-
mos con que el comporta-
miento de los consumidores
o clientes no siempre es del
todo racional, por lo que re-
sulta importante acceder o
dACercarnos a sus cxperierl-
cias, motivaciones, significa-
dos y, en definitiva, a como
perciben la realidad y exami-
nar cormo experimentan la vi-
da desde ellos mismos y no
desde la perspectiva del in-
vestigador o de la empresa,
esta tltima tefiida en ocasio-
nes por un sesgo de confirma-
cion o confirmatorio; es decir,
buscar y ver solo la informa-
cion que confirma la posicion

o hipotesis preestablecida. En
definitiva, la invitacion es a
atreverse a cruzar a la vereda
de enfrente para mirar desde
la perspectiva del cliente o
consumidor (sujeto).

Por lo senalado, esimpor-
tante el acceso a la experien-
cia del cliente, lo cual solo se
logra mediante una estrategia
de investigacion abierta, sin
ideas preconcebidas y des-
prejuiciada.

Este acercamiento impli-
ca enriquecer nuestra pers-
pectiva de investigacion en el
desafio de entender a los
clientes de una forma radical-
mente diferente, accediendo
a las raices de sus comporta-
mientos en un proceso no li-
neal denominado “creacion
de sentido”, que revelara las
causas subyacentes (motiva-
ciones a menudo sutiles e in-
conscientes) que informan el
comportamiento del consu-
midor.

METODOLOGIA
Desde el plano metodologico,
esto significa abrir el abanico
paradigmatico, reconociendo
el aporte del paradigma feno-
menologico en las investiga-
ciones de mercadosy, deesta
manera, transitando de las
variables a los conceptos, de
las hipotesis a los supuestos,
de la medicion a la compren-
sion, de la representatividad
estadistica ala representativi-
dad estructural o sociologica,
y de lo homogéneo a lo hete-
rogeéneo.

Desde esta perspectiva, el

enfoque denominado “crea-
cion de sentidos™ arraigado
en las ciencias humanas (an-
ropologia, sociologia, filoso-
fia y ciencias politicas) desde
el paradigma fenomenoldgi-
cointeresadoen el estudiode
como las personas experi-
mentan la vida, puede ilumi-
nar las verdaderas necesida-
des de los clientes, lo que im-
plica que las empresas deben
centrarse en laexperiencia de
aquellos, para luego recoger
datos de primera mano, en-
contrando patrones en los
mismos, lo que generard nue-
YOS conocimientos que se tra-
duciran en nuevas iniciativas.

Sin duda que el producto
de este esfuerzo de creacioén
de sentidoinvolucra un tiem-
po prolongado en terreno
realizando, por ejemplo, ob-
servaciones etnograficas y
series de grupos de discu-
sién o entrevistas en profun-
didad, entre otras estrate-
gias; no obstante, la informa-
cion que proporcionara a la
toma de decisiones se vera
enriquecida.

Deigual manera, es preci-
S0 reconocer que es una fala-
cia el pensar que laabundan-
cia de datos cuantitativos ase-
gura la comprension de un fe-
nomeno o problema de inves-
tigacion. También lo es pen-
sar que la complementarie-
dad de los paradigmas y mé-
todos de investigacion com-
pleta la “brecha de compleji-
dad"”; sin embargo, podremos
coincidir en que la reduce sig-
nificativamente. g

libros

LA LECCION NORDICA

0s autores analizan en
L este libro los exitosos
procesos de transfor-
macion productiva que han
acaecido en Noruega, Suecia
y Finlandia, con el foco colo-
cado principalmente en
comprender el rol que tuvo
¢l Estado en cada uno de es-
(0S8 Casos.

El objetivodel texto no es
proponer una copia de estas
experiencias a la situacion de
Chile, sino mas bien -como
ha comentado nuestro Pre-
mio Nacional de Humanida-
des y Ciencias Sociales, Pro-
fesor Ricardo Ffrench-Davis-
poder contribuir con leccio-
nes extraidas sobre como
“transitar hacia el crecimien-
to sostenible, con empleos
de calidad e inclusion social”
que podrian tenerse en
cuenta para los desafios de
nuestro pais.

EDITORIAL FONDO DE CULTU-
RA ECONOMICA
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Muchos negocios
han tenido que em-
pezar a construirsu

presencia e imagen en el
mundo digital. En la migra-
cion surge la necesidad de fa-
miliarizarse con elementos
propios del entorno, siendo
uno de ellos el diseiio gréfico
en laforma de logos, posters,
afiches, grificas para redes
sociales, etc.

Sea por restricciones pre-
supuestarias o espiritu auto-
didacta, Canva es una op-
cion amigable y accesible
con la cual empezar a cons-
truir la imagen digital de una
empresa.

Canva, en su version web
o de aplicacion para
smartphones, daacceso ami-
les de fotografias, graficos y
fuentes, ademas de variadas

¢ plantillas personalizables en

un entorno de creacion sim-
plificado y asequible, ya que
otro dato 1o menos im pOI‘-
tante es que tiene versiones
de planes gratuitos y de pago
acorde a la necesidad.
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