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EDITORIAL
LA NUEVA LOGICA ESTRATEGICA

“La nueva logica estratégica” es el titulo de la entrevista a Rita McGrath, situada
en el top 10 de los pensadores de management mas influyentes a nivel mundial.
En ella, nos propone aproximarnos a la realidad con una nueva mentalidad,
mas abierta y mas sensible a captar las senales y los nuevos competidores en
un entorno marcado por una reconfiguracion continua.

Ello implica, también, activar la creatividad, tema al que, en este nimero, dedi-
camos un articulo, o reconocer el papel del neuromarketing, trabajando las
emociones y la persuasion para acercarnos al nuevo consumidor, y lograr asi
despertarle el interés.

Ademas, en esta edicion de la revista os ofrecemos articulos sobre las finanzas
conductistas, analizando la racionalidad, o no, de los mercados, sobre las cla-
ves de la internacionalizacion y sobre las estrategias que ayudan a tomar deci-
siones empresariales que permitan asegurar la supervivencia y la evolucion de
la compania hacia una nueva etapa empresarial.

Esperamos que su lectura les resulte de interés.
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ACTIVANDO
LA CREATIVIDAD

Por Jackson G. Lu, Modupe Akinola
y Malia F. Mason

Montserrat Civera
Editora

SUMARIO
CREATIVIDAD

Esta ampliamente aceptado que la
creatividad influye notablemente en
los beneficios de una organizacion.
De hecho, son muchos los que se
dedican fervientemente a disenar
rutinas que fomenten la creatividad
y a estudiar los factores del disefio
del trabajo que la mejoran o dificul-
tan. En este articulo, los autores se
centran en un factor del diseno del
trabajo poco explorado y que puede
influir: el cambio de tareas. Mues-

@‘ Encuentra todos nuestros

tran que, al obligar a las personas a
dejar temporalmente de lado las ta-
reas que estaban realizando, me-
diante un enfoque de “cambio conti-
nuo”, se puede elevar el rendimiento
creativo, ya que se alivia la tenden-
cia a “quedarse fijado” cognitiva-
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FINANZAS CONDUCTISTAS.
¢SON RACIONALES
LOS MERCADOS?

Por Pablo Garcia Estévez

Dentro de la teoria economica clasica,
el proceso de toma de decisiones es
realizado por agentes racionales, con
pleno conocimiento del mercado y de
las opciones de cada uno de los agen-
tes. No obstante, desde hace unos
anos, hay una serie de economistas
que analizan las finanzas teniendo en
cuenta las conductas humanas, crean-
do un campo de estudio denominado
“finanzas conductistas”. Y es que, si
observamos la realidad, encontramos
numerosos ejemplos que indican que
las personas, en muchos érdenes de su
vida, no toman decisiones basadas en
la racionalidad. Entonces, ¢por qué
pensar que, cuando se enfrentan a los
mercados, todas sus decisiones son ra-
cionales y no estan influidas por el ex-
ceso de confianza, la avaricia, la aver-
sion al riesgo, la envidia o las modas?

INTERNACIONALIZACION

IN'[ERNACIONALIZACIﬁN:
¢COMO DEFINIR LA :
ATRACTIVIDAD DE UN PAIS
PARA MI EMPRESA?

EL CASO DEL SECTOR DE
ALIMENTACION Y BEBIDAS

Por Adrian Caldart, Anna Akhmedova
y Julia Gifra

Una vez tomada la decision de buscar
nuevos mercados para nuestros pro-
ductos o servicios, o si se quieren re-
forzar las actividades desarrolladas en
territorios extranjeros, es imprescindi-
ble llevar a cabo un analisis sobre las
caracteristicas de los posibles merca-
dos de destino que sea lo mas objetivo
posible. La guia que aqui se propone
tiene como objetivo ordenar este pro-
ceso de decision para que sea un
proceso sistematico, basado en ele-
mentos cuantitativos y cualitativos
debidamente ponderados y no en
ideas preconcebidas, prejuicios o
intereses personales.

CICLO EMPRESARIAL

HACIA LA EXTINCION:
POR QUE LOS GIGANTES
EMPRESARIALES MUEREN

Por Nandu Nandkishore
y James Michael Lafferty

Los autores del articulo han detectado
un patrén de cuatro etapas que se re-
pite en la vida de casi todas las empre-
sas, sean del sector o industria que
sean. Asi, todas las organizaciones
suelen pasar por una primera fase ca-
racterizada por la presencia de una
persona inconformista que decide fun-
dar la empresa; una segunda etapa en
la que el objetivo es crecer, incluso in-
ternacionalmente; una tercera fase en
la que aparecen nuevos competidores
y el crecimiento se ralentiza; y una
cuarta etapa llena de maniobras fi-
nancieras para intentar distraer a
aquellos que ya divisan el desenlace
de la compania. ¢Qué tendencias em-
pujan a las empresas de una etapa a
otra y qué decisiones se deben tomar
para lograr sobrevivir?



MARKETING

NEUROMARKETING.
HACIA UN NUEVO
MARKETING
SUSTENTADO EN
LA EMOCION, LA
PERSUASION Y

LA INFLUENCIA

Por Pablo Fernandez
Garcia-Andrade y Rafael
Fernandez Garcia-Andrade

Medir eficazmente las emo-
ciones y determinar como
persuadir a los consumido-
res es algo todavia compli-
cado. No obstante, la neuro-
ciencia aporta herramientas
que, aplicadas al marketing,
pueden ayudar a lograrlo.
Aqui se describen las princi-
pales técnicas existentes,
categorizadas segun lo que
miden y de qué forma influ-
yen en la actividad cerebral
de los consumidores.
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ZQUE ESTA PASANDO
CON LAS MARCAS DE
CONSUMO EN EE. UU.?

Por Luis T. De Arriba Hervds

Desde hace unos anos, Es-
tados Unidos esta viviendo
un resurgimiento de las
marcas de distribuidor
(MDD), propiciado, entre
otros factores, por cambios
en los habitos de los consu-
midores, que han mejorado
su percepcion de las MDD,
y por la creciente apuesta
que tiendas fisicas y plata-
formas como Amazon hacen
por este tipo de productos.
La tendencia es clara: aun-
que las marcas tradiciona-
les contintian siendo lideres
en categorias importantes,
la visibilidad de las MMD ha
mejorado notablemente, ha-
ciendo que vayan ganando
terreno donde se ofrecen.

CASO PRACTICO

COMO RESOLVER
LOS ATASCOS EN EL
TRABAJO COGNITIVO

Por Sheila Dodge, Don Kieffer
y Nelson P. Repenning

Aunque se ha comprobado
que mantener todas las
maquinas y las personas
ocupadas para lograr un
mayor rendimiento no
siempre es efectivo, se trata
de un planteamiento toda-
via muy extendido en el
mundo del trabajo cogniti-
vo. En este ambito, pasar
de un sistema pusha un
sistema pull puede mejorar
la asignacion de recursos y
prevenir las sobrecargas de
trabajo y sus nefastos efec-
tos. Un ejemplo de ello es la
experiencia del centro de
investigacion biomédica y
genomica Broad Institute
of MIT and Harvard.
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ENTREVISTA

RITA MCGRATH:
LA NUEVA LOGICA
ESTRATEGICA

Por Karen Christensen

En un mundo de “ventajas
transitorias”, muchas em-
presas siguen obsesionadas
con el analisis tradicional de
la industria y continiian de-
finiendo a sus competidores
mas importantes como “las
otras companias del sector”.
Rita McGrath, que ocupa el
nuamero 10 en el ranking
Thinkers50 de pensadores
mas influyentes sobre mana-
gement empresarial, asegura
que esa es una forma muy
peligrosa de entender la
competencia, y describe la
nueva mentalidad necesaria
para prosperar, explicando,
entre otros, los roles de la
“reconfiguracion continua” y
la desconexion saludable.



