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EDITORIAL

SOBRE EL FORTALECIMIENTO

DE LA FUNCION DIRECTIVA

JORGE ENRIQUE SILVA DUARTE

En las actuales circunstancias
por las que atraviesa la Sociedad
Colombiana, donde se escuchan
por doquier comentarios sobre la
poca favorabilidad de las deci-
siones que a fravés de la Historia
se han fomado, para no reiterar el
término de crisis, cabe la reflexion
sobre la necesidad de explorar ca-
minos para la coyuntura si-
fuacional.

Cada quien desde la orbita de su
conocimiento busca explicitar los
origenes y causas de los hechos que
conmueven nuestra comunidad,
con el comun denominador gue se
ahonda demasiado en analisis rigu-
rosos y a veces incomprensibles,
para quienes corresponde la mi-
sién de responder a los propésitos y
aspiraciones de l0s asociados.

Es dable reconocer o expresa-
do por un connotado escritor de te-
mas gerenciales, gue no existen
paises subdesarrollados sino su-
badminisfrados, como una aproxi-
macion a la falta de eficacia para

resolver sus problemas. La admi-
nistracién como disciplina necesa-
ria en toda actividad humana, a
traves de sus funciones de planear,
organizar, dirigiry controlar, tiene
una gran responsabilidad en el
replanteamienfo del esquema del
manejo de los asuntos sociales. Ad-
ministrar es aglutinar para que
mediante la combinacion de recur-
sos se alcancen mefas preestable-
cidas. Si se desglosa este concepto
y se compara con el real efecto de
la razon de ser de la disciplina ad-
ministrativa, se intuye que el énfa-
sis en el establecimiento de planes
tedricos,han ocupado la mayor par-
te del quehacer administrativo. Ha
sido tenue la labor de aglutinar es-
fuerzos ajenosen la consecucion de
los propositos y objetivos que todos
conocemos y compartimos: elevar
los niveles de productividad, distri-
bucién del ingreso y bienestar de la
sociedad; si se examina que el pais
cuenta con abundantes recursos y
oporfunidades, se infiere la necesi-

dad de cualificar la funcion directi-
va de nuestras organizaciones. Di-
rigir es influir en colaboradores Yy
subordinados para que aporfen sus
potencialidades en el logro de obje-
tivos. Esta tarea requiere de las
habilidades para motivar, comuni-
car y sobre todo ejercer liderazgo.

Quienes profesamos el conoci-
miento de la ciencia administrati-
va, tenemos la mision de enfatizar
en la formacion directiva, para
preparar los cuadros de mando que
ejecuten las acciones requeridas
por la comunidad.

La historia muestra que todas
las sociedades han atravesado difi-
cultades, pero las han superado so-
lo aquellas gue han sabido sobrepo-
nerse a ellas a fraves de la accién
del elemento dinamico para condu-
cir hacia nuevos senderos admi-
nistrando el cambio:.lideres.

Fortalecer la funcion de direc-
cion es el reto para los proximos
anos.

59 NOV. 1068
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Esfa es una pregunta que ha
creado expectativa en el mundo
econdomico a raiz de las afirma-
ciones del economisfa Ravi Batra;
quien en 1980 predijo la caida de la
Bolsa de New York; su estudio esta
basado en el analisis de la variable,
incremento en la concentracion de
la riqueza que seria el factor que
desestahilizaria el sistema banca-
rio y fraeria como consecuencia
una fiebre especulativa en el mer-
cado de valores. El analisis reali-
zado por este estudioso lo hace con
referencia a los Estados Unidos,
que por ser el pais donde se mar-
_can las tendencias econdémicas ne-
cesariamente tiene un efecto ex-
pansivo a todos los continentes.

El 19 de octubre pasado la Bolsa
de New York cayd un 22.60%, la
mayor baja desde hace 73 afos, lo
que hizo que la teoria expuesta por

Batra fomara importancia y se le
pusiera atencién a sus predicciones
con respecto a la presencia de
hechos econémicos futuros.

Las tesis planteadas por este
autor se basan en los siguientes
principios:

— Toma como punto de partida
una idea que se constituye en la
principal pieza de la filosofia de la
historia que es el llamado determi-
nismo historico segun la cual la his-
toria se ajusta a un patrén determi-
nado observable y utilizable que
permite prever la marcha futura
de los acontecimientos, y con esta
teoria expone gue la repeticion de
los hechos implica que fodo obede-
ce a ciclos que segun su duracion
puede ser de corfo, mediano o largo
plazo. Su afirmacion es el resulta-
do de un analisis tomado para los

periodos comprendidos entre 1950-
60-70, donde la evolucion de los
hechos econdémicos es de relativa
estabilidad y el periodo 1970-80 don-
de se dieron 2 recesiones que vol-
vieron la importancia al estudio de
los ciclos econdmicos mostrando
un caracter regular que el autor lo
denomina de periodicidad va-
riable.

— Hace un andlisis de los cam-
bios uniformes que han presentado
cuatro variables que son la base de
sus conclusiones y que se refieren
a: dinero, inflacién, reglamenta-
cion por parte de la administracion
publica y depresion; las conclu-
siones a las que ha llegado son: el
indice de inflacién ha alcanzado un
maximo de 3 en 3 decenios y el cre-
cimienfo monetario cada 3 dece-
nios con la existencia de un mayor
orden administrativo. Es decir,

Por: Gloria Elsa Cordero Herrera.

‘que estas variables focan su maxi-

mo cada 3 décadas. La depresion
que es peor que la recesion ha veni-
do produciéndose cada 3 6 6 dece-
nios en el sentido de que cuando
uno de los periodos fridecenales
presenté solo una recesion, al ven-
cimiento siguiente, es decir, el 6°
decenio se produce un bajén econo-
mico de grandes proporciones. De
acuerdo a lo anterior la década del
60 se salvo de la gran depresion, 1o
que significa que el efecfo acumu-
lador recaera en 1990, agravada
por problemas de tipo econémico
como la devaluacion y la deuda ex-
terna. Que sean reales o no las pre-
dicciones de Batra no es conclusion
facil, pero haciendo un analisis de
sus principales tesis podemos sen-
tar una posicion al respecto.

Que se cumpla su vaficinio en
1990, porque segun el deferminis-
mo histérico es el afio donde debe
empezar un nuevo ciclo, puede fe-
ner sus fundamentos; pero la histo-
ria cuyo elemento principal es el
hombre, no en el senfido de gene-
rar cambios por cambios, sino que
su dialéctica nos ha demosirado
que éstos se constifuyen en
transformadores de esiruciuras no
solo econémicas sino sociales Y
politicas que conllevan a un mejo-
ramiento de las condiciones, reper-
cutiendo positivamente sobre el de-
sarrollo.

Con respecio a los cambios uni-
formes de las variables que anali-
za, es como desconocer fodo un cu-
mulo de experiencias en el manejo
de los aspecios econémicos.

En la actualidad cualquier esta-
do cuenta con un conjunio de
instrumentos que puede utilizar pa-
ra corregir las desviaciones que
desestabilizan cualquier sector de
una economia. En el caso de la
inflacion, se ha convertido en un
problema comun y los gobiernos
hacen uso de sus politicas moneta-
rias y fiscales para confrolarla,
tratando de corregir la principal
causa que la genera, como €s la
emision primaria, que corresponde
a la creacién de medios de pago sin
respaldo y ufilizando los instru-

~ menfos de las operaciones de mer-

cado abierfo, como el recurso mas
eficaz para lograr estabilizar el
mercado financiero, ya que éste es
el que marca el costo del dinero con

las variaciones gue se puedan ge-
nerar en las tasas de inferés.

Por eso en los Ultimos afios, los
programas gubernamentales se
han caracterizado por ser anfi-
inflacionarios y por lo fanto
confractivos ya que el objefivo
principal es la estabilizacion de los
precios, ahora, la existencia de un
gran numero de entidades publi-
cas, corresponde al cumplimiento
de la funcion social del estado, que
como todos sabemos debe propor-
cionar satisfaccién a necesidades
comunitarias que el sector privado
no esta en capacidad de afrontar.

Por ofro lado: la principal
causa que puede desarrollar una
depresion es que la demanda agre-
gada se contraccione de tal mane-
ra que disminuya tanto el consumo
como la inversion y genere un alto
desempleo de los recursos produc-
tivos, la forma como se ha maneja-
do es estableciendo politicas econd-
micas combinadas que permitan
reactivar la demanda agregada:
como incentivos tributarios junto
con toda una reglamentacion a en-
tidades financieras donde se cana-
lizan los recursos para inversion.

En conclusion: tenemos los
instrumentos necesarios para evi-
tar una gran depresion, y contamos
con personal especializado en estos
temas que podrian detenerla. El
problema fundamental radicaen el
manejo politico donde el horizonte
si no se hace claro, porque si foma-
mos la inflacion, su costo es alfo,
ya que nuesiros dirigentes se
comprometfen con metas que
muchas veces superan la inflacion,
para no perder un potencial de vo-
tantes que le pueden asegurar un
repario burocrafico mayor, lo que
ha fraido como consecuencia la hi-
pertrofia de los enfes publicos, que
se caracterizan por su tofal inefi-
ciencia tanto econémica como ad-
ministrativa, desviando recursos
que podrian ser utilizados para re-
activar secfores que se podrian
constituir en polos de desarrollo,
que le permitiera al pais fener una
infraesfructura fuerte que nos evi-
tara tanto la dependencia de las os-
cilaciones externas, como de las
causas imporfadas que podria ge-
nerar una depresion desatada en
los E.U. y que fendrian repercu-
siones desastrosas en nuesira eco-
nomia.
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"INNOVACION

Asisfimos en todo el mundo al
mas dindmico desarrollo de todos
los sectores economicos y a la
implantacion de los mas agresivos
cambios en la produccién, el mer-
cadeo, la compefencia, etc.

Los avances tecnolégicos, uni-
dos a las técnicas de mercadeo,
permanentemente brindan a las
empresas la posibilidad de ocupar
lugares de avanzada, asi como
también exponen a quienes Se re-
signan a vivir del pasado a ser
desplazados por los primeros y
obligados, a buscar ftransforma-
ciones 0 a sufrir las consecuencias
econdbmicas que normalmenfe
sobrevienen. A este cambio los
hombres de negocios deben res-
ponder simplemente con una Ge-
rencia INNOVADORA capaz de de-
sarrollar ideas propias o ajenas
que le permitan no solo sobrevivir
sino ir a la vanguardia en la clase
de negocios en la cual se desempe-

-Aan.

La Gerencia Innovadora es la
Unica arma que paises como los
Estados Unidos han utilizado para
lograr combatir el desempleo pro-
vocado por la pérdida de puestos de
trabajo en las empresas de Foriu-
ne 500 y para absorber la fuerza la-
boral que ingresdé a este mercado
en las décadas pasadas (1965-1985)
y que alcanza la no despreciable
suma de 35 millones de empleos.
Adicionalmente, Peter Drucker re-
conoce que semejantes niveles de
empleo se han debido a la creacién
de mas o menos 600.000 negocios de
tamano pequefio y mediano en el
ambiente norteamericano. Es cla-
ramente una demostracién del pa-
pel fundamental de la Innovacion
(Gerencia Innovadora) y la PE-
QUENA Y MEDIANA EMPRESA.

Por: Luis Alonso Pico Araque

r

En nuestro medio, guardadas
las proporciones, sin que haya sido
motivo de profundos analisis,
podriamos decir algo similar. Se
reconoce que el tamafo promedio
de empresas ha decrecido y que las
grandes no estan ofreciendo la so-
lucion al problema de empleo. La
microempresa innovadora se ha
convertido, con la pequena y me-
diana empresa en la fuente que no
ha permitido que los niveles de de-
sempleo tomen caracteristicas
mas criticas. Sin embargo, debe-
mos reconocer que falta mucho por
hacer de parte de quienes determi-
nan las reglas del juego en el ambi-
to empresarial ya que su apoyo ha
sido demasiado timido.

Si nos atenemos a calculos apro-
ximados que hablan de 1.000.000 de
microempresas en Colombia y al
Plan Nacional para el desarrollo
que implanto6 el gobierno pasado y
que asignd para su financiacion 7
millones de ddlares durante el
periodo presidencial (4 afos) llega-
mos a la conclusién de que practi-
camente el estimulo fué nulo. El
apoyo recibido durante esos 4 anos

para la financiacion de estos pe-

quefios innovadores es equivalente
a la deuda que la Oltima de las cien
empresas mas grandes del pais

_ (Proleche) tiene (de acuerdo al in-

forme de la revista SEMANA). La
deuda de Ecopetrol es aproxima-
damente 250 veces mas grande que
los mismos recursos mencionados.
Sin embargo, estos pequefos inno-
vadores ocupan el 52% de'la pobla-
cion econdmicamente activa del
pais y su producto alcanza el 38%
de la produccién manufacturera.
Estas son nuestras pequenas y me-
dianas empresas del mafnana, las
cuales sobreviviran si contindan la
ruta de la innovacion y si reciben
algun apoyo.

QUIEN ES EL EMPRESARIO
INNOVADOR

Los empresarios innovadores no
desarrollan exclusivamente fecno-
logias de avanzada. Son empresa-
rios comunes y corrientes que
tienen el valor de arriesgarse a ha-
cer las cosas.

El empresario innovador es
simplemente una persona que de-
sarrolle una accion tal que ‘‘dota
los recursos con una nueva capaci-
dad de producir riqueza’’ (Pefer

Drucker). El es quien convierfe un
mineral cualquiera en una fuente
de riqueza, quien sabe aprovechar
un recurso no ufilizado,para gene-
rar dinero, quien desarrolla ideas y
crea las empresas que ofros
pueden haber imaginado.

El hombre innovador no es ne-
cesariamente quien  descubre
ideas: esta tarea la puede de-
sarrollar ofra persona quiza con
mayor capacidad creativa. Esta
hace el descubrimiento del produc-
to o el servicio, investiga, efc. El
innovador pone en marcha el nego-
cio, busca la aplicacion pracfica
del producto, lo adiciona, lo vende,
desarrolla la técnica de produc-
cion, etfc.

CARACTERISTICAS DEL
INNOVADOR

Las innovaciones en las pe-
quenas, medianas Yy grandes
empresas se logran mediante tra-
bajo sistematico y no mediante
aparicion subita de "'ideas brillan-
tes’’.’

El empresario innovador puede
formarse mediante la pracfica y
existen métodos que permiten ejer-
cifarse en innovacion. Sin em-
bargo, debemos anotar que cual-
quier persona que lea las carac-
teristicas que se dan para estos
personajes debe simplemente pre-
guntarse como hacer para ser mas
empresario ya que no se trata de
un modelo rigido.

Distinguen a lqs innovadores:

1. El tener un gran poder Vi-
sionario para interpretar lo que los
clienfes sienten frente al producto
y lo que quieren. Se meten “‘dentro
de los zapatos’’ del usuario.

2. Normalmenie son personas
qgue dominan conocimientos en va-
rias arcas del saber: Tecnologia,
mercadeo, finanzas.

3. Son personas inclinadas-a la
accién. No soportan ver que las ta-
reas se pueden ejecutar y los res-
ponsables no las realizan. Se
enfrentan a las mas humildes fa-
reas sin que pierdan el placer por
realizarlas. Son tan inclinados a la
accién como los Gerentes de Linea,
pero tienen mayor vision.

4. El empresario innovador ge-
neralmente es un hombre de una
gran dedicacion al trabajo. Para él
no existe el horario. Trabaja hasta
altas horas de la noche en el labo-
ratorio o el taller, a tal punto que
suele descuidar otros aspectos de
su vida. Un Gerente debe aprender
a ““manejar’’ personas en las
empresas en donde existen, ya que
normalmente introducen algun
grado de desorden y una alta dosis
de informalidad en muchos as-
pectos.

5. Se casan con las ideas. No an-
dan promoviendo una y otra ini-
ciativa. Tienen una fijacion por sa-
car adelante su proyecto.

6. Se fijan metas concretas y
mesurables. No son gaseosos en 10s
objetivos que se proponen. Ademas
son gente de altas normas internas,
es decir, se forzan a enconirar lo
gue buscan y logran que el equipo
de trabajo actve de igual manera.

7. Tienen gran confianza en sus
capacidades y en que encontraran
lo que buscan. La pregunta que
suelen hacer es ’Cémo lograr que
funcione’” y no "’si funcionara’’.

8. Finalmente, los empresarios
innovadores ven la empresa a lar-
go plazo, es decir lo que sera a la
vuelta de 5 a 10 anos, vision de la
cual normalmente carece cual-
quier gerenfe, debido a que este 0I-
timo debe presentar resultados a
corto plazo.

La anterior lista de caracteristi-
cas no es exhaustiva; solamente
ilustra y demuestra que cada uno
de nuestros empresarios es real o
potencialmente un gerenfe innova-
dor y que podemos fener tantos
hombres innovadores en nuestro
medio, cuanfos deseen medirse a
un reto que produzca satis-
facciones personales Yy quiza
mucho dinero. Innovadores son
quienes idearon la utilizacion de los
container, quienes iniciaron las
ventas a plazos, quienes inventa-
ron los seguros, quienes introduje-
ron la television, las computado-
ras, etc. También lo es quien monté
la primera fabrica de calzado en
Bucaramanga, quien instal6 el pri-
mer carro de perros, comidas rapi-
das, el restaurante que periédica-
mente busca cémo mejorar para
satisfacer sus clientes, efc. Toda la
economia esta llena de innova-
ciones y éstas siguen siendo el ar-
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ma mas fuerte en la creacion de
empresas de reducido tamafio que
con el tiempo se convierten en
grandes que no dejan de innovar,
las que Ilaman excelentes, y en la
preservacion de la vida de las exis-
tentes. Las Empresas no tienen ne-
cesidad de hacer cosas extraordi-
narias, solo adecuvarse a las necesi-
dades del cliente.

LA INNOVACION Y LA
TECNOLOGIA

Contrario a cuanto podria creer-
se, no son exclusivamente las
empresas lideres en tecnologia las
innovadoras. Asi sucede en los
paises de mayor desarrollo y asi [6-
gicamente ocurre en nuestro me-
dio. Sin embargo, debe el empresa-
rio innovador aprender a apro-
vechar los mercados hasta el punto
en el que la tecnologia desarrollada
por &l mismo o por la competencia
se lo permita; debe aprender a ata-
car en el mercado cuando esté en
posicion para hacerlo y a defen-
derse cuando sea afacado. La teo-
ria y la practica empresarial han
ensefado que el no advertir los
cambios tecnolégicos puede llevar
a las empresas, y de hecho a
muchas las ha llevado, a la deca-
dencia y a perder los lugares de
privilegio . Solamente una empre-
sa con alta capacidad innovadora
es capaz de enfrentarse a compe-
tencia igualmente innovadora.

EL EMPRESARIO EN
SANTANDER

= LA UNIVERSIDAD

Para concretar un poco mas la
idea expuesta acerca del empresa-
rio innovador (que no es otra cosa
que el espiritu empresarial) de la
peqguefia y mediana empresa, rela-
cionamos estas ideas con el com-
portamiento empresario local de
los Ultimos afios.

El diario Vanguardia Liberal
publicaba un estudio sustentado
con cifras tomadas de la Camara
de Comercio de Bucaramanga
(Mayo/88) en el cual se ve clara-
mente que nuestros inversionisfas
locales han venido tomando con-
fianza en el medio y registrando
cada dia mayores niveles en la in-
version. Ademas, se hace notoria

<

=y

=

|la tendencia a fortalecer empresas
existentes (de tamafno pequefo o
mediano en Su mayoria) y un poco
menor la propensiébn a crear
empresas nuevas. Pensamos que
la aplicacion de programas de for-
macion como el de la Facultad de
Administracion de Empresas de la
Universidad Auténoma de Bucara-
manga, en el cual los estudiantes
son formados como empresarios
independientes e innovadores ha
venido en apoyo a esfos in-
versionistas; por tal razon estas
acciones empiezan a rendir frutos
en Santander. Estan forméandose y
entrenandose personas que son ca-
paces de afrontar retos empresa-
riales. Personas que al egresar de
las aulas universitarias han tenido
experiencias que los capacitan pa-
ra poder entender a plenifud la
ventaja personal y social que
representa la creacidon de nuevas
empresas con mentalidad innova-
dora o su valiosa contribucion para
que las existentes sean en verdad
las lideres del manana.

A esto se suma la trayecforia y
el aporie de la Universidad In-
dustrial de Santander y las demas
universidades y centros locales.

Recomendamos que, dado que
parece existir una fuerfe tendencia
a invertir en negocios establecidos,
estos inversionistas puedan recibir
capacitacion, financiacién, asis-
tencia técnica, efc., por parte de
las entidades gubernamentales que
actuan en nuestro medio tales co-
mo el SENA, la Corporacién Finan-
ciera Popular, Proexpo, las univer-
sidades, etc., y sobre todo que reci-
ban informacion sistematica de lo
que representa y lo gque es un
empresario innovador. Esfa herra-
mienta les permitira no solamente
pensar en sobrevivir en las condi-
ciones actuales sino también pro-
yectar el futuro de su organizacion.
Como santandereanos inferesados
en el desarrollo regional, conocedo-
res de la escasa poblacion de
empresas, no podemos resignarnos
a ver cerrar ni una empresa mas.

No esta plenamente comproba-
do pero es presumible que las
empresas que en el pasado cerra-
ron sus puertas lo hayan fenido que
hacer por no haber mirado hacia
los afios que se acercaban y no ha-
berse percatado de qué cambios
importantes se estaban imponien-
do en los mercados, en la fecno-

logia, en la produccion de materias
primas, efc. La acfividad empresa-
rial no puede olvidar estos aspectos
porgue un solo descuido o un retra-
S0 para asumir una nueva esfrate-
gia, para hacer un cambio, para
entrar en un negocio o para salir de
otro, puede significar la vida de la
empresa repetimos; no se asegura
la supervivencia mirando la acti-
tud de la competencia sino adelan-
tandose a la misma para no tener
que actuar como defensores. Es
preferible atacar.

Recordemos un suceso gue gol-
ped la economia santandereana:
La situacion de nuestros vecinos
venezolanos en 1983. Los in-
dustriales, especialmente del cal-
zado y de las confecciones repenti-
namente se vieron obligados a pen-
sar en cambios consistenfes en
atender un nuevo mercado o bus-
car nuevos clientes, en producir
otros bienes (afines) y/u otros dise-
nos, atender nuevas ‘'necesidades’’
de clientes distinfos, en fin, salir de
la rutina a que seguramente venian
acostumbrados. Este cambio que
produjo una desestabilizacién a ca-
da uno de los indusiriales y por en-
de a la industria en general, bien
podria haber tenido una menor re-
percusion si la dinamica empresa-
rial hubiera sido otra, si la mentali-
dad de nuestros empresarios hu-
biera sido la de prepararse perma-
nentemente para enfrentar si-
tuaciones nuevas, si se hubiere es-
tado preparado para innovar, y si
se hubiere tenido una cierta flexibi-
lidad en las lineas de produccion y
en la organizaciéon de las empre-
sas.

Ciertamente, no creemos que lo
anterior sea facil. Creemos que es
posible solo en la medida en que
permanenfemente, Como una dis-
ciplina y como partfe de nuestro
trabajo diario, estemos pensando
que es necesario buscar nuevas al-
ternativas, nuevos clientes, cubrir
nuevas zonas geograficas, efc. Ca-
da empresario debe conocer per-
fectamente su mercado, hacer di-
rectamenfe sus investigaciones,
contactar sus clientes, conocer sus
concepfos y ademas, evaluar los
riesgos que implican situaciones
como la dependencia de un provee-
dor unico de materias primas, el
tener solamente un comprador, la
dependencia del mercado inferna-
cional o de mercados locales exclu-
sivamente, etc. Todo esfo debe ser

motivo permanente de analisis
empresarial.

Por lo anterior, al fiempo que Se
forman empresarios innovadores
con empresas nuevas debemos ca-
pacitar las existentes para que Si
es el caso, cambien de actitud, fen-
gan su mentalidad permanente-
mente alerta a los cambios que los -
mercados siguen y no corran ries-
gos que pueden eliminarse.

Solo asi podemos asegurar un
buen futuro para la empresa san-
tandereana.
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EL TRABAJO:
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AMARGURA O FELICIDAD?

Todos los seres humanos pasa-
mos la vida buscando la felicidad.

Para saborearla tenemos dema-
siado poco fiempo; parie de ésfe lo
pasamos trabajando.

Transformar el trabajo en feli-
cidad se convierte asi en uno de los
caminos de bien vivir, del disfrute
vital.

Pero hartos seres humanos mi-
ran y sienten el trabajo como un
yugo, como un castigo al que hay
que someferse en vista de la felici-
dad que vendra después, o por el
hecho de haber trabajado.

Que el frabajo sea fuente de
amargura o de felicidad depende
de varios factores sicoldgicos y so-
ciolégicos, unos dependientes vy
ofros ajenos a nuesira voluntad. El
concepto que tengamos del trabajo
¥y nuestra actitud ante él es tal vez
el principal.

Preguntando una vez Aristéte-
les sobre donde estaba la felicidad,
respondié que en la actividad pro-
ductiva. Analogamente para Clavi-
joel trabajo erala anticipaciény la
forma de merecer el Cielo.

Para Marx la accidn productiva
libre es el medio privilegiado de
autorrealizacién humana y social,
la forma de vivir como seres huma-
nos, la ocasion de expresar
nuestras cualidades, pasandolas de
la potencialidad al acto.

Pero para la mayoria de |la gen-
te en la cultura occidental, siguien-
do la concepcidén biblica de que
“’con el sudor de tu frente ganaras
el pan hasta volver al paraiso’, el
trabajo es visto como una condena,
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un castigo; es el amargo y perma-
nente recuerdo de un paraiso perdi-
do, donde todo era alegria porque
no era preciso trabajar.

Quienes asi piensan viven suspi-
rando por las vacaciones, los fines
de semana y la jubilacién. El ocio
es para ellos, asi no lo admitan
gleicﬁamenfe, sinénimo de felici-

ad.

Los estudiantes que asi piensan,
se someten al trabajo intelectual
de una dura carrera, no por el de-
seo de aprender y conocer para
servir mas eficazmente a la huma-
nidad, sino aspirando la mayoria
de las veces a un titulo que les pro-
porcione el maximo de felicidad
con el minimo de esfuerzo. Y los
padres se encargan de subrayar tal
despropésito, amenazandolos con

Por: Reynaldo Suarez Diaz.
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tener que ‘’joderse trabajando co-
mo yo'’ si no estudian.

Para muchos otfros el frabajo es
un afan sin fin en busqueda de ri-
quezas, tanto mas inutiles cuanfo
mas se amontonan. No aman el ira-
bajo sino las riquezas y los honores
que el trabajar les depara. Tal acti-
tud les impide descansar y gozar
franquilamente del fiempo libre.
Olvidan que el frabajo es un medio
de vida, no el fin de la existencia
humana.

Otros llevan impresos en la ca-
beza, ser el frabajo un lugar de
explotacion humana, al cual se so-
meten con amargura a veces subli-
mada por canciones de letras pare-
cidas a la siguiente: “’no trabajo ya
pa ningun patrén, solo espero ya la
revolucion’’.

No poco influye en esta amargu-
ra y vacuidad la clase de mofiva-
ciones para el frabajo.

Algunos lo hacen uUnicamentfe
por fisica necesidad, para sobrevi-
vir, para ganar dinero, por miedo
al qué diran, o para matar el fiem-
po. Con tan ““miserables’ motiva-
ciones, su condicion se forna ‘‘mi-
serable’”’ y amarga.

El trabajo se torna en felicidad
cuando se le encuentran altas mofi-
vaciones y se le enriquece su senti-
do.

Cuando trabajamos para sacar
adelante nuestra familia, para
construir sociedad, para ser Ufiles,
para nho vivir en vano, para de-
sarrollar nuestras capacidades en
beneficio comun, aun los trabajos
mas dificiles y mondtonos se tor-
nan en agradables y generadores
de alegria.

Pregunté su contenido y le res-
pondieron que era vitaminas para
ninos’’. Desde entonces siempre
que lavo una botfella me siento util
a alguien’’, me confeso.

Recuerdo que en mi juventud
encontré en Alemania a un joven
italiano que habia dejado su pafria
en busca de trabajo.

Pasaba los dias lavando bo-
tellas en un socavon himedo y 0S-
curo. Le pregunté si no le molesta-
ba trabajar asi. Me respondio que
le agradaria ver mejoradas sus
condiciones de trabajo, pero que la-
var botellas lo consideraba atra-

yente. Y me explico el motivo. Un
dia estando enfermo fue a una dro-
gueria en busca de un medicamen-
to y vio en el estante una botella
que cierfamente él habia lavado.

Pero para ser felices trabajan-
do no bastan las motivaciones ni
los factores sicolégicos. También
en el desgano y la amargura para
el trabajo influyen factores sociold-
gicos.

Es heroico pretender que el ser
humano trabaje productiva y satis-
factoriamenie en condiciones in-
dignas del punto de vista fanto ma-
terial como humano, 0 con una re-
muneracion que no satisfaga sus
necesidades, o con jefes humillan-
tes y matones.

Entre los factores materiales
indispensables para un frabajo que
dignifique al hombre estan: una
paga justa de acuerdo con el traba-
jorealizado; condiciones de seguri-
dad, higiene y comodidad; hora-
rios razonables de trabajo con los
necesarios descansos; elementos
adecuados de ftrabajo como ma-
quinas, herramientas, vesfido efc.

Lamentablemente nuesira so-
ciedad se preocupa poco por esfos
factores somefiendo muchas veces
al ser humano a condiciones sordi-
das de inhumana explotacion.

Entre los factores humanos dig-
nificantes del trabajo estan: jefes
gue sepan mandar con compren-
si6n, sin autosuficiencia y sin hu-
millar al trabajador; programa-
ciébn de actividades con sentido,
evitando la monotonia y el embru-
tecimiento, relaciones agradables
entre compafieros de trabajo; enri-
quecimiento del ambiente social
extralaboral por medio de recrea-
cion y preocupacion por la fami-
lia; posibilidad de participacion,
capacitacion y progreso.

En suma para que el frabajo sea
fuente de alegria y no generador de
amargura debe ser realizado en
condiciones a nivel de seres huma-
nos pensantes, creadores, con sen-
timientos y con aspiraciones.

El trabajo digno con senfido y
jusfa recompensa es un medio pri-
vilegiado de autorrealizacion hu-
mana. Quien lo promueve esta
construyendo una sociedad justa e
igualifaria.




EJECUTIVOS Y CULTURA EMPRESARIAL

Lo;. ho_mbres de empresa, ‘!os ejecutivos y los profesionales somos sorprendidos cada dia
por ierm!nos 0 expresiones inglesas de uso generalizado. Con frecuencia estos términos
afectan directamente a nuestro frabaijo, a nuestra funcién.

Proponemos una auto-evaluacion mediante la cual usted podra conocer su grado de cultu-
ra empre_zsarlal en el entorno comercial financiero al que se refiere estos términos que se han
introducido en nuestras revistas, nuestros mercados Y nuestro trabajo.

; H_emos sqleccio_nadq digz expresiones que, con el denominador comun de la accién y la di-
nfaaémlcar definen diez técnicas distintas para que usted se ponga a prueba al dar su defini-
cion,

Tome papel y 1apiz y como maximo en dos lineas trate de definir lo que usted entiende por
cada uno de estos conceptos y luego auto-califiquese. de 1a 10.

| Marketing _

_2_Leasingk,
_3_Merchandising
A_Franchising%

5 Mailing___

_6 Breafing

4 Factoring.__

_8 Mmanaging.

_9_Dumping;

T

10 Brain storming. -

* Enconfrara las respuestas precisas en la Ultima pagina de la Revista.

LA ADMINISTRACION

DE LA SEGURIDAD SOCIAL

NEMESIO CAMELO POVEDA

Para ubicarnos mejor en el fe-
ma, es necesario precisar el con-
cepto y alcance del término Seguri-
dad Social. Para algunos, entre los
gue se cuenta el Dr. Giovani Tam-
buri, actuario de la Oficina Interna-
cional del Trabajo, existen notorias
dificultades para definirla con
exactitud, puesto que la Seguridad
Social no es por si misma una cien-
cia, sino una materia a la que abo-
can juristas, socidlogos, demogra-
fos, actuvarios, meédicos etc. No
obstante lo anterior, la concepcion
tradicional de la Seguridad Social
se relaciona con los derechos del
individuo a recibir prestaciones
monetarias o0 servicios, cuvando
quiera que ocurra una pérdida del
ingreso como consecuencia de la
ocurrencia de una serie de riesgos
sociales bhien definidos. Incluye
también el derecho de acceder a
los servicios de salud lo mismo que
a la ayuda econdmica para sufra-
gar los gastos para crear y educar
una familia. Lo anterior tiene como
base las prestaciones y contingen-
cias incluidas en la norma minima
de Seguridad Social que es el Con-

venio 102 de 1952.

Otros tienen un concepto mucho
mas amplio de la Seguridad Social
e incluyen en ella parte de la politi-
ca social, como el empleo, los sala-
rios, vivienda, educacion, recrea-
cién, es decir, hacen coincidir el
concepto de Seguridad Social con el
de Bienestar Social.

Si nos atenemos a la primera
definicién, se excluirian activida-
des y prestaciones de caracter so-
cial, que han venido asumiendo los
sistemas de Seguridad Social, que
desbordan el marco indemnizato-
rio o curativo y si tomamos la defi-
nicion amplia, nos encontramos
ante conceptos demasiado gene-
rales, cuyo alcance no tendria limi-
tes. La realidad es que la evoluciéon
de los sistemas muestran que los
dos conceptos se han ido acer-
cando, a través de la implementa-
cién de un conjunto de programas
y de instituciones que se reconocen
como componentes de un sistema
de Seguridad Social.

Hoy en dia se acepta que un sis-
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tema de Seguridad Social debe con-
templar el establecimiento de los
siguientes programas minimos:

1.- Riesgos profesionales (Acci-
dente de trabajo y Enfermedad
profesional).

2.- Pensiones por invalidez, ve-
jez y sobrevivientes.

3.- Atencidén de salud y presta-
ciones econémicas por enfermedad
no profesional y maternidad.

4.- Asignaciones familiares.

5.- Subsidio de desempleo (los
experfos opinan que .esfa con-
tingencia no se debe amparar en
los paises en via de desarrollo).

Se incluyen ofros programas,
como auxilio funerario, guar-
derias y recreacion.

Precisado lo anterior y si acep-
tamos que la Seguridad Social se
funda en la Solidaridad Nacional,
tiene entonces la caracteristica de
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un servicio publico, ya que afecta a
toda la sociedad, y desde luego el
Estado debe ser el orientador y el
organizador.

En cuvanto a los Seguros So-
ciales, etapa en la cual nos en-
contramos en Colombia y en la ma-
yoria de paises de America Latina,
tal vez con excepcion de Costa Rica
y Brasil, ciertamente instrumento
importante de la Seguridad Social,
se han practicado principalmente
tres sistemas de administracion en
su desenvolvimiento.

1.- Gestién Puoblica.
2.- Gestion Mixta.
3.- Gestion Privada.

La Gestion Publica puede ha-
cerse por un Ministerio o Departa-
mento Administrativo y por medio
de la descentralizacion por servi-
cios a través de Insfitutos Des-
centralizados.

La Gestion Mixta se hace sin in-
tervencion del Estado. Los que in-
fervienen en la Administracion son
los patronos y los Sindicatos. En
cuanto a los Seguros Sociales, esfa
experiencia no la hemos tenido en
el pais, pero si en las Cajas de Com-
pensacion Familiar, que son orga-
nismos que cumplen funciones de
Seguridad Social, de donde
podriamos obtener algunas conclu-
siones, por cierto no muy safis-
factorias. g

La Gestién Privada, se puso en
practica al comienzo del presente
siglo, por la gran importancia que
adquirieron las compaiias de Se-
guros, pero muy pronfo se
comprobé su fracaso, pues los Se-
guros Privados persiguen funda-
mentalmente el |ucro y por ello se-
leccionan los riesgos,lo cual va en
contra de los principios de la Segu-
ridad Social. En afos recientes
Chile implanté un nuevo sistema
inspirado en el Seguro Privado, con
el fin de favorecer la iniciativa in-
dividual. ‘

Volvamos enfonces al sistema
de la Gestion Publica que es el que
se aplica en nuestro pais. Esfa
inspirado en la Legislacion del Se-
guro Social de Bismarck que a su
vez tom6 como base las mutualida-
des inglesas. Esa legislacion dis-
ponia que los dérganos creados para
administrar los seguros de en-
fermedad y de pensiones, habian
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de ser dirigidos por representantes
de los propios cotizantes. Los dos
convenios de la O.1.T. de 1927 sobre
el seguro de enfermedad, sientan el
principio de la aufonomia de esfas
ramas e insisten en la participa-
cion de los asegurados en la admi-
nistracion. Los convenios de 1933,
sobre las tres formas de seguros de
pensiones, mencionan instituciones
creadas por los poderes publicos
como alternativa de las institu-
ciones administradas por érganos
representativos de los asegurados
y en ocasiones por representantes
de los empleadores y del gobierno,
pero imponen la condicién de que el
patrimonio de fales instituciones
fenga una administracion separa-
da de los fondos puUblicos.

El papel de los delegados en los
drganos de la administracion va te-
niendo cada dia menos importan-
cia, ya que los gobiernos estan
ejerciendo un conirol cada vez ma-
yor y desde luego tienen que asu-
mir las mayores responsabilida-
des. De ofra parte, el origen de la
representacién trae como conse-
cuencia el poco compromiso con
sus presuntos representados.

En Colombia, tal como lo dispo-
ne el decreto ley 1650 de 1977 el ma-
Ximo organismo de los Seguros So-
ciales obligatorios, es el CONSEJO
NACIONAL DE SEGUROS SO-
CIALES OBLIGATORIOS, que
estd infegrado por el ministro de
Trabajo y Seguridad Social, quien
lo preside, el de Salud, dos repre-
sentantes del Presidente de la Re-
pUblica, tres de los patronos, fres
de los frabajadores y un represen-
tante de las profesiones médicas y
odontologicas. Lo anterior signifi-
ca que los cotizantes tienen seis (6)
representantes, el gobierno cuatro
(4) y uno (1) de caracter gremial.
Desde luego que los representantes
de los cotizantes son elegidos por el
Presidente de la RepUblica de ter-
nas que proponen las organiza-
ciones.

El Instituto de Seguros Sociales
esta dirigido por una Junta Admi-
nistradora, integrada por los mi-
nistros de Trabajo y Salud, dos
representantes del Presidenfe de la
Republica, uno de los frabajado-
res, uno de los patronos y ofro de
las profesiones médicas y odontold-
gicas. Aqui el gobierno fiene clara
mayoria, pues fiene cuatro (4)
representantes contra dos (2) de
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los cotizantes y aun en el supuesto
caso de que el representante de los
médicos y odontblogos obraran de
acuerdo con éstos, no alcanzarian a
formar mayoria.

Ofro organismo que cre6 el
Decreto ley 1650 de 1977 fue la JUN-
TA ADMINISTRADORA DE SE-
GUROS ECONOMICOS, encarga-
da de dirigir, coordinar y controlar
las actividades concernienfes a la
administracion financiera de los
recursos provenienfes de cofiza-
ciones por concepto de los seguros
de enfermédad profesional, acci-
dente de trabajo, invalidez, vejez y
muerte y que esta infegrado asi:

Ministro de Trabajo, Salud, Ha- .

cienda, el Gerente del Banco de la
Republica, un representante del
Presidente de la Republica, uno de
los trabajadores, otro de los patro-
nos y de los pensionados; es decir,
el gobierno tiene cinco (5) repre-
sentantes contra fres (3) de los que
aportan.

A nivel Seccional existen los
CONSEJOS ASESORES de la ges-
tion de los gerentfes, que estan in-
tegrados de la siguienfe manera:
E| Secretario de Salud del Departa-
mento, quien lo preside, el Jefe de
la Oficina de Trabajo, un delegado
del Superintendente de Seguros de
salud, un represenfante de los
patronos y otro de los trabajado-
res. Tal como se aprecia, el Gobier-
no dispone de suficiente mayoria
en los diversos organismos que in-
terviene en la administracion de
las distintas ramas del Seguro So-
cial, con excepcion del Consejo Na-
cional de Seguros Sociales Obliga-
torios, lo cual tiene gran imporfan-
cia ya que este organismo tiene a
su cargo la formulacion de politi-
cas v la direccion general del régi-
men de los Seguros Sociales.

Para que ejerza control y Vvigi-
lancia de la administracion de los
servicios y presfaciones de salud,
se cred la Superintendencia de SE-
GUROS DE SALUD, adscrita al
Ministerio de Salud e igualm_ente
se crearon los Comités de Vigilan-
cia para que los beneficiarios fu-
vieran participacion en el control
de la prestacion de servicios.

Vvisto lo anterior, se puede
concluir gue patronos y trabajado-
res fienen gran responsabilidad en
el manejo de los Seguros Sociales y

por lo tanto deben compariir los
éxitos y fracasos. Si los represen-
tantes de los que aporfan no com-
parten las orientaciones del Go-
hierno deberian informarlo a sus
representados y si es el caso refi-
rarse de los organismos cuando
existan desacuerdos fundamenta-
les. Pero lo anterior no se ha visto
aun. Solamente se oyen criticas de
patronos y sindicatos de mal fun-
cionamiento de los Seguros So-
ciales cuando lo pertinente seria
que las organizaciones patronales
y sindicales llamaran a sus repre-
sentanfes para que dieran cuenta
de su gestion.

De pronfo seria imporfante se
ensayara la creacion de un érgano
de control, con represenfantes de
patronos y trabajadores, elegidos
por sus respectivas organiza-
ciones, que se encargaria de la vi-
gilancia de la gestion total fanto de
los servicios de salud como de las
prestaciones econémicas. Como es
de necesario que en los actuales
momentos se le explicara al pais,
por ejemplo, el verdadero estado
de los millones que el ISS tiene en
reservas.

Si el buen o mal funcionamienfo
de los Seguros Sociales tiene no-
table incidencia en la administra-
cion de las empresas, los patronos
deberian tfomar conciencia del
problema, exigir que sus represen-
tantes cumplan a cabalidad su fun-
cion y en mi concepto, para que pu-
dieran obrar con absoluta indepen-
dencia, deberia buscarse la modifi-
cacion del sistema de nombra-
miento. En la actualidad cuando el
sefior Ministro de Trabajo y Segu-
ridad habla de concertacién, seria
ésta una buena oporfunidad para
proponer ésta y otras modifica-
ciones a los Seguros Sociales, a fin
de que cumplan eficienfemente su
labor y para que no confinle sir-
viendo de disculpa a los gobiernos
que para justificar la escasa asig-
nacion de recursos para la salud,
esgrimen siempre el argumento de
que el 1SS gasta mucho dinero para
atender a unos pocos en tanfo que
el Ministerio de Salud con muy po-
cos recursos debe atender a
muchos, lo cual no hace sino disfra-
zar el problema, pues no se debe
perder de vista que los afiliados pa-
gan sus propios servicios y que el
gobierno fiene otra responsabili-
dad con la sociedad en general.
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COMO ESTABLECER
UN CANAL DE DISTRIBUCION

En los Ultimos tiempos las
Empresas se han dado cuenta que
el “’secreto’’ para prosperar enuna
época tan competida ha sido enfo-
car su estrategia hacia el merca-
deo. Es decir, este tan buscado
tgecreto’’ no es Mas que sentarse a
pensar en qué papel estamos de-
sempefando con nuesiros produc-
tos y a quienes estamos satisfa-
ciendo sus necesidades y expectati-
vas con nuestra labor.

Las empresas tienen compromi-
s0s: sociales, econdémicos, politi-
cos, morales, éticos y muchos otros
derivados del solo hecho de perte-
necer a un engranaje productivo
que propende por un solo objetivo:
DESARROLLO.

Visto de esta forma, las Empre-
sas no pueden “lanzarse’’ al mer-
cado inundandolo con productos,
esperando que éstos fengan acogi-
da y se logren ventas que arrojen
cifras por encima de los costos in-
curridos.

Estoesunerror!

Tratar de vender sin planear, no
es Mercadeo.
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Pretender imponer unos pro-
ductos, no es mercadeo.

Creer que los consumidores
compran cualquier producto en
cualquier parte, no es Mercadeo.

MERCADEO es el disefio de
estrategias encaminadas a estable-
cer las necesidades de los consumi-
dores, para ofrecerles unos produc-
tos que satisfagan estas necesida-
des y se posesionen en la menfe del
consumidor estimulando la repeti-
cion y satfisfaccion con la compra.

La estrafegia especifica de cada
Empresa dependera de los objeti-
vos que se haya fijado, tantoa nivel
de Empresa como de respuesta de
sus consumidores.

Thomas Kinnear en su libro In-
vesfigacion de Mercados establece
que la dccién de mercadeo presu-
me un efecto o respuesta de com-
portamiento como resultado del
manejo de las variables mas ade-
cuadas. Estas respuestas de com-
portamiento comprenden un proce-
so en la actitud del consumidor, de
acuerdo al nivel que vaya logran-
do. Este proceso comprende seis
etapas:

Por: Camilo Alberto Vanegas NuUfRez

1. Alerta

2. Conocimiento del producto

3. Gusto o agrado por el producto
4. Preferencia

5. Intencién de Compra

6. Compra.

Después del sexto paso valdria
la pena agregar un Ultimo paso:
Repeticion de la compra, que es lo
que origina la lealtad de marca y
garantiza la permanencia del pro-
ducto en el mercado.

Sin embargo existe un problema
asociado y es el de escoger el canal
mas adecuado para llegar al consu-
midor. Un canal de Distribuciénes
el conjunto de componentes que in-
tervienen en la disfribucién de un
producto, y el medio que éste
emplea para llegar al consumidor
final.

Para muchas empresas es un
dilema establecer la “‘ruta’”” mas
conveniente para llevar su produc-
to al mercado; decidir entre ven-
der directamente o por intermedio
de minoristas o mayoristas. Aqui
se planfean doce pasos para resol-
ver los problemas de la determina-
cién del canal mas adecuado:

..

e i i B

-
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1. ldentifique los usuarios Y
compradores finales.

2. Determine las especifica-
ciones de compra de los consumi-
dores: Lugar, frecuencia, fiempo.

3. Compare las especificaciones
de compra al menudeo con la espe-
cificacion de ubicacion y funcion de
los revendedores: a quien le
compran los consumidores finales.

4. Determine el nomero de mi-
noristas en cada mercado que se
requieren para servir a los
compradores.

5. Determine las especifica-
ciones de compra de los minorisfas
y comparelas con las especifica-
ciones de ubicacion y funcién de los
mayoristas: los minoristas buscan
cantidades pequefias, intervalos
frecuentes y amplio surfido.

6. Determine el nimero de ma-
yoristas que se requieren para ser-
vir a los minoristas.

7. Determine las especifica-
ciones de compra de los mayoris-
tas; compran gran volumen a los
fabricanfes.

8. Determine las especifica-
ciones de los servicios y de otros
componentes del canal: bodegas,
transporfe,  promocion, finan-
ciamientio.

9. Determine los problemas es-
peciales de entrenamiento, mofiva-
cion y conirol de l0s componenfes
del canal.

10. Calcule el costo de la esiraie-
gia del canal y prepare un presu-
puesto preliminar,

11. Pruebe el canalde mercadeo
propuesio.

12. Instifuya los cambios en la
organizacion, requeridos para
implementar la esirafegia del ca-
nal.

Este procedimienfo sugerido
por el libro Mercadofecnia, Con-
ceptos y Estrafegias, ayudara a
que el establecimienfo del canal
sea una labor completa y objetiva.

CAMILO ALBERTO VANEGAS
NUNEZ

Administrador de Empresas

Asistente de Presidencia Grupo

Corinco
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ALTERNATIVAS EN LA AUTOMATIZACION
DE OFICINAS DE UNA EMPRESA

A. Orero

J.L. Gross

F. Arizmendi

Escuela Técnica Superior de Tele-
comunicaciones. Universidad Poli-
técnica de Madrid.

INTRODUCCION

Es frecuente enconfrar, tanto
en la prensa especializada como en
la de divulgacion, en reuniones de
frabajo o conversaciones entre pro-
fesionales y empresarios, el
empleo de términos como “meca-
nizacion de oficina’’, "“automatiza-
cion de oficinas’’, "'sistemas de ofi-
cina’’, “‘ofimatica’’, “"burdtica’’, et-
cétera, sin que en muchas oca-
siones los interlocutores ‘‘entien-
dan’’ lo mismo cuando emplean o
escuchan dichas expresiones. Nos
encontramos, por fanto, ante un
problema de lenguaje o terminolé-
gico, habitual por otra parte en
ciencias o areas de conocimiento o
tecnolégicas nuevas como es el ca-
so de la “ofimatica’ o ciencia de la
"automatizacion de oficinas’”.

En el presente articulo infenta-
mos pues no caer en el defecto de
indefinicion terminolégica ante-
riormente citado, por lo que
concretaremos siempre aquellos
férminos nuevos o con una in-
terpretacion nueva que emplee-
mos.

El objetivo de este articulo es,
como su titulo indica, el analisis de
las alternativas que una empresa
tiene para "ofimatizarse’ o auto-
mafizar susistema de oficina, estu-
diando las mismas en funcién de di-
versas caracteristicas organizati-
vasy esfructurales de la empresa y
del mercado de oferta de productos
tecnologicos aplicables a un siste-
ma de oficina automatizada.

LA ALTERNATIVA DE
MECANIZAR O AUTOMATIZAR
UNA OFICINA

Anfes de pensar en mecanizar o
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automatizar es preciso que todos
entendamos el término "‘oficina’’
de la misma forma. Para Milton
Reitzfield (1981) la misién de la ofi-
cina es recoger, recibir, registrar,
clasificar, resumir, interpretar,
procesar, almacenar, recuperar y
transmitir informacion a la perso-
na adecuada (o maquina) en el for-
mato, entorno, tiempo y costo
correctos.

Una oficina mecanizada se ca-
racteriza por la existencia de una
gran variedad de maquinas o siste-
mas, cada uno de ellos destinados a
la realizacion de una tarea o serie
de tareas especificas, pero con la
particularidad, y esto es lo funda-
menfal, de no integrarse o rela-
cionarse entre si, sino de una for-
ma superficial.

Por su parte, la automatizacién
de oficinas no se ocupa de la meca-
nizacion o informatizacion de ta-
reas, sino de la reformulacion de
funciones, tareas y procesos, orien-
tada a su realizacion integral me-
diante un sistema conjunto de ma-
quinas y hombres organizados, que
llamaremos sistema ofimatico. De-
finiendo la ofimatica como la cien-
cia que se ocupa del estudio, anali-
sis y diseno de los sistemas ofimati-
cos en su doble vertiente: tecnolo-
gica y organizativa.

CLASIFICACION DE LOS
SISTEMAS OFIMATICOS.

Introducido el concepto de siste-
ma ofimatico en el punto anterior,
podemos clasificar ahora los mis-
mos en dos grandes grupos: siste-
mas no integrados y sistemas in-
tegrados, segun queda reflejado en
el esquemade lafigura 1,

Definimos pues los conceptos de

sistema infegrado y no integrado,
incidiendo principalmente en las
propiedades que los diferencian y
caracterizan.

a) Sistema integrado: puede ser
considerado como el hardware-
soffware disenado por cada fabri-
cante, como solucioén genérica a la
problematica de automatizacion de
oficinas segun los criterios deter-
minados por el modelo subyacente
de orgware también genérico que
posea dicho fabricante.

En un sistema integrado (me-
diante un software soportado por el
sisfema operativo de la maquina,
sistema gestor de utilidades), el
usvario, de forma ftransparente,
puede:

— acceder a cualquier utilidad,

— relacionarlas entre si, _

— establecer comunicaciones’in-

ternas (tipo correo electréni-
co, gestion de agendas, etcétfera).

— establecer comunicaciones

con el exterior,

b) Sistema no integrado: en este
caso, no existe el sistema gestor de
utilidades y es el usuario quien, di-
rectamente, debe acceder a cada
utilidad o paquete.

AlUn en el caso del paquete
software mas completo (incluyen-
do todas las utilidades), no existen
comunicaciones internas (correo
electroénico, gestion de agendas, et-
cétera), siendo éste un elemento di-
ferenciador basico entre sistema
infegrado y no integrado.

Dentro de los sistemas integra-
dos y no integrados podemos es-
tablecer la siguiente subdivision:

Conceptualmente, el significado
de cada subdivisién de la figura 2
es el siguiente:

al. Sistemas integrados globa-
les: sistemas ofimaticos integra-

SISTEMAS OFIMATICOS

Sistemas
no integrados

Sistemas integrados

i
|

Sistema gesfor
utilidades

¥
/ \
Base Hoja
datos electr.
i i i comunic. Comunic.
ento Ccomunic. Tratamiento .
Tra’::xr?cl)s externas textos internas externas

dos que integran todas las utilida-
des de oficina.

a2. Sistemas inftegrados par-
ciales: sistemas ofimaticos in-
tegrados que integran algunas de
las utilidades de oficina.

b1. Sistemas no integrados
simples: sistemas ofimaticos in-
tegrados que soportan una Unica
funcidn de oficina en un instante
dado.

b2. Sistemas no integrados com-
puestos: sistemas ofimaticos no in-
tegrados que soportan varias fun-

Figura 1. Clasificacidn de los sistemas ofimaticos

ciones de oficina que pueden usar-
se conjuntamente en un instante
dado.
Entendiendo el concepto de
"INTEGRAR' de la forma:
INTEGRAR= SOPORTAR +
COMUNICAR + RELACIONAR.
Los términos ‘“‘comunicacion’’ y
relacion’’ son los que nos marcan
la linea divisoria entre el sisterqa
no integrado compuesto mas
completo del mercado y el sistema
integrado parcial mas elemental,
En la figura 2 vemos que |0s ser-

N

vicios telematicos pueden ser
empleados tfanto con un sisfema in-
tegrado como en uno no integrado.
La diferencia en cada caso radica
en como se gestiona el servicio. En
efecto, en los sistema nos integra-
dos, el servicio telematico es ges-
tionado directamente por el
usuario. En un sistema integrado
es el sistema gestor de utilidades
quien gestiona y organiza la utiliza-
cion de dicho servicio telematico.
Si, como es sabido, el puesto de
trabajo es el elemento basico y ne-
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lngTEMAS OFIMATICOS]
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]

Sistemas ¢ 3 Sistemas
no infegrados integrados
Simples ‘ Compuestos [Parciakas I Globales
Soportan Soportan Integran Infegran
una varias varias todas las
funcién funciones funciones funciones
de de de de
oficina oficina oficina oficina
Servicios
telematicos
-{ Burofax l
Figura 2. Tipos de sistemas ofimaticos
Sistemas Sistemas
no infegrados infegrados
==
I I ]
Simples {&)mpuestos LParciales ] Globales
Terminal
no inteligente * %
Procesador
de textos % * &
Computador
personal A*k * % %
Micro-
computador ¥ E *®

especializado
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Figura 3. Workstation- Sistemas ofimaticos

cesaric de fodo sistema ofimatico,
es necesario relacionarlos entre si
para saber qué podemos hacer des-
de cada fipo de puesto de trabajo
en cada modelo de sistema ofimati-
co (simple, compuesfo, parcial y
global).

En el grafico anterior (figura 3)
se presenfan las posibilidades de
una workstation o estacién de tra-
bajo en funcion del sistema ofima-
tico de que se trate.

Los anteriores servicios para

workstation presentaran las si-
guientes caracteristicas:
@) Terminal no inteligente: pan-
talla + teclado. Para su funciona-
miento operativo es necesario que
estén conectados a un ordenador.
Solo puede ser empleado en siste-
mas integrados (en los no integra-
dos compuestos es posible su
empleo, sistemas conectados a un
sistema multiusuario).

b) Procesador de textos: equipo
hadware-software concebido es-
pecificamente para usado como
tratamiento de ftextos. Puede
emplearse en los sistemas no in-
tegrados simples (funcionando
auténomamente) vy en los sistemas
integrados tanto parciales como

globales.

c) Computador personal: cual-
quiera de los Hw estandar.

Los anteriores equipos para
workstaftion pueden ser utilizados
en un sistema ofimatizado en la
forma que a continuacion se indica.

d) Micro‘computador especiali-
zado: se emplea en los sistemas no
integrados, tanfo simples como
compuesfos trabajando auténoma-
mente y en los sistemas integrados
tanto parciales como globales.

Veamos a continuacién (figura
4) la tendencia del mercado res-
pecfo a la estructuracién de cada
puesto de trabajo.

El eje que se muestra en el es-
quema situado al pie de esta pagi-
na debe ser entendido en el sentido
de que existe una capacidad que es
soportada por todos los puestos de
trabajo y que, segiin avanzamos en
complejidad Hw, aumenta la capa-
cidad del puesto de trabajo.

Capacidad
Workstation

T

Terminal
no inteligenie

———— e

L —

t
|
!

TENDENCIA DEL TRABAJO
DOTAR A CADA USUARIODEL HW ADECUADO
A SUS NECESIDADES REALES

Capacidad
workstation

Uso casuval conne -
cesidades generales
—"

Tratamiento de
textos intensivo

AL

Aplicacién general

Aplicaciones profe-
sionales especificas

| -

Terminal

no
inteligente

Procesador textos

Ordenador personal

Ordenador profesional

Aplicaciones de
tipo ingenieria

Ordenadores medio y grandes

y

Complejidad de uso

HW:=Hardware

Complejidad hardware

Figura 4

ALTERNATIVA DE SISTEMAS
NO INTEGRADOS VERSUS
SISTEMAS/ INTEGRADOS

Para la toma de decision de
implantacion o no de un sistema
ofimatico deben considerarse una
serie de aspectos generales im-
portantes tanto si se analizan de
forma individual como si se hace
conjuntamente. Son aspectos refe-
ridos al entorno socioeconémico de
la empresa, asi como a su organi-
zacion, dimension y actividad.

Ante la decision de automatizar
su oficina la empresa debe conside-
rar cuales son en primer lugar sus
necesidades reales y su verdadera
potencialidad de automatizacion
en una triple vertiente: financiera,
técnica y humana.

Es evidente que las necesidades
son detectadas en general para ser
satisfechas; por ello su afloracion o

concrecion debe estar basada en un
completo estudio del sistema de in-
formacion global de la empresa, de
sus caracteristicas esfructurales,
cuellos de botella, seguridad, me-
canismos de ayuda a la foma de de-
cision, flujos de informacioén, siste-
mas de comunicacion, efcétera. El
que finalmente sean satisfechas las
necesidades o carencias del siste-
ma actual de informacion de la
empresa, mediante su automatiza-
cion, deberéd depender de un estu-
dio de “‘costo-beneficio”, que com-
pare economicamente las diversas
soluciones posibles. El potencial
técnico, y sobre todo humano, limi-
tara o posibilitara en mayor o me-
nor medida las fases de analisis, di-
seno e implantacion de un sistema
ofimatico.

Profundizando un poco en los
aspectos generales expuestos anfe-
riormente, analizaremos a confi-
nuacién algunos paramefros que

nos ayuden a decidir sobre implan-
tar o no un sistema ofimatico, y si
esta decision es positiva, a elegir
entre sistemas integrados o no in-
tegrados en la mejor solucién para
las necesidades de la empresa.

Uno de los aspectos generales
relegados voluntariamente con an-
ferioridad, y con una evidente im-
portancia en la decision primera de
la empresa sobre automatizar o no,
es sin duda el gque podemos llamar
“factor financiero’’, que no debe
ser considerado aisladamente (es
decir, sin su oportuna asociacién al
“factor econdmico’” o estudio
“coste-beneficio’’), pero que puede
ser restrictivo o limitativo respecto
a las soluciones posibles, y, lo que
es mas importante, respecto a su
programa de implantacion.

Debe tenerse en cuenta, pues,
gue los desembolsos necesarios os-
cilaran desde un minimo de un
millén de pesetas para sistemas no
integrados y desde un minimo de
quince millones para sistemas in-
tegrados, siendo la cantidad final
dependiente del nimero de puestos
de trabajo, sistemma de comunica-
ciones adoptado, capacidad de pro-
ceso de memoria de las unidades,
etcétera.

Una vez que la problematica fi-
nanciera queda resuelta, es decir,
la empresa considera gque podra
hacer frente a las inversiones que
puedan ser necesarias, debe pasar-
se al estudio o consideracion de
ofros parametros relevantes para
el proceso de decisién en que nos
encontramos.

Estos parametros son:

1. Dimension de la empresa cu-
ya ofimatizacién vamos a acome-
ter. Este factor es l6gicamente de-
terminante en la alternativa siste-
ma integrado/ no integrado y, en el
caso del integrado respecto a deci-
dir hasta donde es posible o cuando
menos aconsejable llegar (parcial
oglobal).

Aunque siempre deberemos de-
cidir sobre la conveniencia para
nuestra empresa de un sistema in-
tegrado o no, en funcién de un estu-
dio de necesidades (estudio ofima-
tico) podemos adelantar algunos
datos que en ocasiones facilitaran
dicha decision.

En el caso de empresas de pe-
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quena dimensién (en cuanto a volu-
men de informacién manejada se
refiere, ademas de en lo referente
a volumenes de actividad, perso-
nal, etcétera), resulta casi obliga-
do ademas de por razones finan-
cieras, por razén de sus propias ne-
cesidades, el comenzar con una
quasi-automatizacion’’ mediante
sistemas no integrados. No obstan-
te, en la eleccion del sistema
concreto deberan valorarse las ex-
pectativas de crecimiento de la
empresa y de pofencial de utiliza-
cion de los equipos del sistema no
integrado en un futuro sistema in-
tegrado.

2. Cualificacién del personal:
aunque la implementacién del sis-
tfema ofimatico se haga “llave en
mano’’ hay que analizar, pre-
viamente, qué capacidad tiene el
personal de la empresa para el ma-
nejo del sistema implantado.

De un sistema ofimatico no po-
demos pretender obtener, desde el
primer dia, el 100% de su capaci-
dad real de trabajo. Van a existir
unos primeros momentos (pueden
ser meses) de recelos, desconfian-
Zas, miedos e, incluso, hostilidades
por parte del personal hacia el sis-
tema ofimatico. En efecto, éste
puede verse en muchos casos como
un “‘enemigo’” o al menos, un
""competidor’’ de'nuestro‘puesto de
trabajo. La explicacion de este
comportamiento es sencilla y evi-
dente, ya que cualquier persona
que lleve unos anos realizando un
trabajo (no importa cual sea) va a
tener muchos aspectos del mismo
sometidos a una rutina (concepto
gue debe ser entendido como ‘’sis-
tematizacién de”” y no en forma
despectiva o de menoscabo) que
’se conoce’’ perfectamente y que,
como es ldgico, le supone un esfuer-
70 intelectual bastante reducido.
Mediante la automatizacion se le
van a cambiar dichas ““estructuras
mentales’’ exigiéndole un doble es-
fuerzo: ;

a) Por un lado, una mayor
complejidad tecnologica en los
insfrumentos de trabajo (entendi-
da en el sentido hardware-
software) que, quizd, no hace
mucho tiempo ya debidé asumir si
hubo una fase anterior de mecani-
zacion de empresa.

b) Por otro lado, un cambio en
la forma de realizar el trabajo de

cada dia, ya que va a haber una re-
formulacion de funciones, tareas y
procesos.

Desde luego que el esfuerzo a
asumir por el personal en la
implantacion de un sistema in-
tegrado es mucho mayor que en el
caso del no integrado; de cualquier
modo, las lineas anteriores deben
ser entendidas de una forma gené-
rica pero teniendo siempre en
cuenta que de la curiosidad y ex-
pectacion inicial vamos a pasar,
casi de forma inevitable, a un
rechazo mas o menos consciente.

Si somos capaces de asumir y
“comprender’’ esta primera fase,
habremos recorrido una buena
parte del camino: la mas dificil.

3. Es también basico tener en
cuenfa los recursos informaticos
con que cuenta la empresa. El ana-
lisis del grado de mecanizacion
existente, existencia de computa-
dores personales, redes de comuni-
cacion..., son factores con los que
hemos de contar previamente.

4. El estudio de la estructura or-
ganizativa de la empresa, en-
tendiendo por estructura ‘el con-
junto de todas las formas en que se
divide el tfrabajo en tareas distintas
consiguiendo luego la coordinacién
de las mismas’’ (Mintzberg 1979),
nos va a permitir actuar directa-
mente sobre los tres pilares en los
que se basa la estructura en si mis-
ma:

— Complejidad (nUmero de ta-
reas distintas).

— Centralizacion (estructura
jerarquicaen si misma).

— Formalizacion (grado y mo-
do en que se institucionaliza la
estructura).

CONCLUSIONES

En el presente arficulo se han
analizado los principales conceptos
involucrados en un proceso de
automatizacion de oficinas,
concretdndose y  definiéndose
aquellos términos considerados ne-
cesarios desde un punto de vista
terminolégico y epistemolégico,
con el fin de evitar disfuncionalida-
des en el proceso perceptivo de la
problematica de decisidn entre al-
ternativas de automatizacion de
oficinas en una empresa.

Se han sefalado conveniente-
mente las diferencias enfre un pro-
ceso de mecanizacion y uno de
automatizacion, considerando a es-
te Gltimo como el que realmenie
permite hablar de un proceso de
"ofimatizacion’’,

Encontramos diversos grados
de “ofimatizacion’’ en una empre-
sa, segun se estén incorporando al
subsistema tecnoldgico de su siste-
ma de informacioén, sistemas ofi-
maticos integrados o no infegrados
en sus diferentes subclases. No
obstante, consideramos que en pu-
ridad solo podremos hablar de
""automatizacion’’ en un sentido
amplio cuando se estén aplicando
“sistemas ofimaticos integrados’’
en el proceso ofimatico o de ofima-
tizacion.

Por Ultimo, se han analizado los
parametros mas destacables e
influyentes dentro de un proceso de
decision empresarial frenfe a las
diversas alternativas de automati-
zacién establecidas por la clasifi-
cacion de sistemas ofimaticos rea-
Lizada en el tercer apartado de es-
te articulo.
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EVALUACION

DE LA ENSENANZA

Alvaro Barrera Larrarte

Desde los dias de la iniciacion
de su educacion los estudiantes han
considerado a los examenes como
una cosa perversa, maligna.
Siempre hantemido que el profesor
pueda hacerles pregunfas que no
sepan responder. Se sienten some-
tidos a una experiencia penosa la
cual los hace aparecer como infe-
riores a sus condiscipulos. Las no-
tas bajas los avergienzan y les pro-
ducen incomodidades menfales.
Aunque se considera que son los
maestros y profesores los creado-
res y propagadores de los exame-
nes, ellos no los disfrutan mas que
los estudiantes. Se requiere mucho
trabajo para preparar un examen
y mas alin para calificarlo.

L.a experiencia nos muestra que
se ha dado mas atencidn a los as-
pectos desagradables de los exa-
menes que a su valiosa contribu-
cion a la educacién. Un enorme
provecho se obtendria si tanto estu-
diantes como maestros los conside-
raran mas bien como una ayuda
educacional que como un insfru-
mento de medida.

En general, los maesfros, profe-
sores e insfructores utilizan los
exdmenes solamente como instru-
mentos para graduar el aprendiza-
je. Desde un punfo de vista negatfi-
vo, los exdmenes indican también
el fracaso del estudiante en su
aprendizaje, lo cual, en parte,
puede tener como causa, una ense-

flanza poco efectiva. La realidad de
esta afirmacion justifica alguna re-
consideracidn del problema. Cuan-
do en un curso se presenta un gran
porcentaje de notas bajas, es' un
aviso para que el profesor examine
seriamente sus metodos de ense-
fhanza. Basandose en los resultados
de un examen preparado concien-
zudamente se puede llegar a
conclusiones acerca de qué es lo
que los estudiantes deben hacer pa-
ra mejorar su aprovechamiento y
qué es lo que el profesor debe hacer
para mejorar su ensefanza.

Veamos algunos de los propdsi-
tos Utiles por medio de los cuales
los examenes pueden ser provecho-
sos, fanto para alumnos como para
profesores:

VALOR DE LOS EXAMENES
PARA LOS ESTUDIANTES

1. Las notas obtenidas, cuando
se derivan de una calificacion
apropiada, indican al estudiante
cudl es el progreso que esta obte-
niendo en el curso. Puede compa-
rar su frabajo con el de otros estu-
diantes, lo mismo gque con su propio
trabajo anterior.

2. Los examenes identifican los
temas del curso en los cuales el es-
tudiante no ha obtenido un buen
rendimiento. Sin los examenes, el

alumno jamas podria saber cuales
son sus debilidades.

3. Los examenes obligan al estu-
diante a revisar su trabajo, lo cual
le permite organizarse y retener
mejor sus conocimientos. Espe-
cialmente valiosos son los exame-
nes finales por cuanto permiten es-
tablecer una relacién integral
sobre el contenido del curso.

4. Los examenes le propor-
cionan al alumno la oportunidad de
realizar practicas en la aplicacion
de principios fundamentales al
considerar problemas de estructu-
ra variable.

5. Los examenes, disefados
apropiadamente, ayudan al esfu-
diante a distinguir entre lo que es
importante y lo que no lo es. Esfo
es de gran importancia, ya que a
menudo se da el caso de que el estu-
diante dedica demasiado tiempo a
detalles menores o sin trascenden-
cia, pasando por alto los aspectos
mas relevantes.

6. Los examenes proporcionan
al estudiante una concepcién rpés
clara y completa de los objefivos
del curso.

7. Los examenes estimulan a los
estudiantes atrasados a reall_zar: un
mayor esfuerzo en su aprendizaje.
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VALOR DE LOS EXAMENES
PARA EL PROFESOR

1. Las notas obtenidas por los
estudiantes indican al profesor el
grado de efectividad en la presen-
tacion de los temas, especialmente
en lo que se refiere al cumplimien-
fo de los objetivos propuestos.
También le permiten realizar una
comparacion sobre la eficiencia de
los diferentes métodos de ensenan-
za.

2. Las notas de los examenes se-
fialan al profesor aquellos puntos o
temas del curso en los cuales su
presentacién no fue lo suficienfe-
mente clara y eficiente, permifién-
dole repasar y clarificar los puntos
en duda.

3. En especial, las notas le per-
miten al profesor prestar una aten-
cién especial a aquellos estudian-
fes que han experimentado alguna
dificultad en sus estudios, sirvién-
doles de guia mas dedicado y aten-
to.

4. Los examenes pueden servir
de criterio de normalizacion de la
instruccion cuando se cuenta con
varios cursos de la misma materia.

El provecho maximo dque Se
pueda derivar de los examenes no
se puede alcanzar a menos que és-
tos hayan sido preparados apro-
piadamente, y posteriormente, ca-
lificados en forma debida y justa.
Desafortunadamente, hasta la
fecha no ha sido posible disenar un
método completamente satisfacto-
rio y digno de confianza para medir
el rendimiento y la eficiencia en los
procesos de educacion. Las va-

rosas que es practicamenfe impo-
sible colocar a los esfudiantes en
una base de comparacion tal que se
le pueda dar a cada uno de ellos un
grado preciso que refleje exacta-
mente sus conocimientos y capaci-
dades. Algunos de los factores que
pueden afectar esfos resultados
son: (1) la condicion mental y fisi-
ca del estudiante en el momento de
someterse a la prueba; (2) el esta-
do mental y fisico del profesor
cuando elabora y califica el exa-

S riables involucradas son tan nume-

i
~ or men; (3) la diferencia en los esta-
Ndos piscolégicos de los estudiantes
cuando presentan el examen; (4) el

(6RAEITH)
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factor de azar o suerte que favore-
ce a unos y perjudica a ofros; (5) la
diferencia en el método de califica-
cién por parte de los diferentes pro-

fesores.

Muchos ofros factores podrian
ser tenidos en cuenta, pero los an-
teriores son suficientes para enfati-
zar la complejidad del problema.

TIPOS DE EXAMEN

El hecho de que no haya sido po-
sible alcanzar la perfeccion en la
medicion de los logros educaciona-
les no es Obice para que no Se
puedan hacer algunas mejoras. Si
aceptamos el valor de los exame-
nes, debemos en consecuencia re-
conocer la importancia de dar mas
atencion y cuidadoso esfudio a los
procedimientos mediante los
cuales examinamos a los estudian-
tes.

Examen Oral. En clase se utili-
za mucho la exposicion oral, la cual
es mas efectiva como técnica de
ensefianza que como meétodo para
establecer una nota. Si un estudian-
te obtiene notas bajas en sus exa-
menes escritos, la causa puede ser
su debilidad en el manejo escrifo
del idioma o el efecto psicologico
debido a la presentacion del exa-
men. En estos casos un examen
oral podria conducir a una mejor
medicién de sus conocimientos. ES-
te tipo de exdmenes es mas usval
en los casos de candidatos a grados
avanzados.

Monografias. A fravés de la pre-
sentacion de monografias se exige
al estudiante el discutir, describir,
explicar, justificar, relacionar,
comparar o criticar. Esta prueba
tiene un alto valor educacional ya
que obligan al estudiante a apren-
der como organizar y expresar sus
pensamientos por medio de pa-
labras. Sin embargo, la extension
del tema que el material puede
abarcar esta limitado por el tiempo
se debe consumir en su escritura.
Debido a esto, es importante que
cada fema sea especifico, claro y
relacionado solamenfe con un as-
pecto de mayor importancia. La
calificacion de este tipo de pruebas
es dificil porque requiere de mucho
tiempo y del ejercicio continuo y
justo de la capacidad de juicio por
parte del profesor. Algunos estu-
diantes tratan de salir del paso me-
diante la sustitucion de la calidad
por la canfidad. En ofros casos se
puede castigar injustamente al es-
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tudiante por su debilidad en la
expresion verbal mas bien que por
su conocimiento del fema. La con-
fiabilidad de las monografias como
examenes ho es muy alfa debido a
la dificultad de establecer con ve-
racidad los mérifos relafivos. El
profesor puede lograr una mayor
vniformidad al calificar, preparan-
do previamente una lista de los ele-
mentos de una respuesta aceptable
con la cual comparar las respues-
tas dadas por los estudiantes.

Solucion de Problemas. Los
examenes consisfentes en la solu-
cién de problemas se usan para
medir la capacidad del esfudiante
al aplicar principios fundamenta-
les a la solucion de casos de Si-
tuaciones variables. EIl enunciado
de los problemas debe ser expresa-
do cuidadosamente para evitar la
ambigUedad y la omision de datos
esenciales. No deben duplicar
problemas previamente resuelfos
por los estudiantes ni contener
trampas. Esfo, por supuesfo, no
excluye el uso de problemas inge-
niosos que obliguen a pensar al es-
tudiante. En general, los proble-
mas deben cenfralizarse en los
principios y sus aplicaciones, pero
tratando de que su solucion no sea
larga y tediosa.

Al calificar este fipo de exame-
nes, se le debe dar a cada problema
un valor en proporcion con su im-
portanciao dificultad. Algunos pro-
fesores consideran errénea la solu-
cion de un problema a parfir del
punfo en donde se comete un error
porque no desean seguir compro-

bando la solucién completa para
verificar si los pasos subsiguientes
son correctos. Dado el hecho de gue
los estudiantes estan frabajando
bajo la presion del tiempo, la justi-
cia de este procedimiento es dudo-
sa y cuestionable ya que la nota
puede ser disminuida gravemente
a causa de pequeinos errores mate-
maticos. Trabajando en practicas
en empresas, en dénde los esfu-
diantes tienen fiempo para
comprobar sus trabajos, deben ser
exigidos para que adquieran limi-
tes definidos de precision con el
proposito de que adquieran el habi-
to de obftener resultados dignos de
confianza.

Examenes Objefivos. Estos
examenes se denominan asi porque
pueden ser calificados objetiva-
mente, es decir, se eliminan los
errores de juicio personal por parte
del profesor. La respuesta a cada
una de las preguntas es Correcto o
Falso, e independienfemenfe de
quien califique la prueba, la nota
sera la misma exactamente. Estos
examenes tienen fres ventajas par-
ticulares: (1) no requieren mucho
tiempo por parte del esfudiante pa-
ra sus respuestas; (2), son faciles
de calificar; mas auon, su califica-
cion se puede hacer por computa-
dora; (3) los femas cubiertos por el
exdmen son mucho mas amplios
que los He los demas tipos de exa-
men. Una gran desventaja de las
pruebas objefivas consiste en gue
para que sean validas son suma-
mente dificiles de preparar. Ofra
objecion es la de que consisten ba-
sicamente en pruebas de conoci-
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miento pero no sirven para
comprobar la habilidad de los estu-
diantes para aplicar métodos de
anélisis a situaciones fipicas.

Hay varias formas de examenes
objetivos pero algunos de los mas
comunes son los siguienfes:

1. La prueba Falso — Verdade-
ro, consistente en que, ante la pre-
sentacion de un enunciado sencillo,
el estudiante indigue si es cierfo o -
falso. El nUmero de proposiciones
falsas puede ser igual al de las ver-
daderas. El empleo de suerte 0 me-
todos de azar puede ser evitado
mediante el procedimiento de res-
tar el nomero de respuestas in-
correctas del nimero de las correc-
tas al determinar la nota.

2. La prueba de seleccion mul-
fiple que consiste en una proposi-
cién incompleta frente a la cual se
presentan cuatro posibilidades o
mas para completarla. El estu-
diante debe indicar con cual se ob-
tiene la proposicion correcta.

3. La prueba complemental es
una proposicion de la cual se han
suprimido palabras 0 frases signi-
ficativas. El estudiante debe escri-
bir las palabras o frases correctas
en los espacios en blanco.

4. La prueba de concordancia
consiste en dos columnas de pa-
labras relacionadas o frases 0
simbolos. Una de las dos columnas
puede confener un mayor nimero
de elementos que la otra. El esfu-
diante DEBE HACER CON-
CORDAR CADA ELEMENTO DE

-
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LA COLUMNA MAS CORTA CON
UN ELEMENTO DE LA OTRA.

Se ha comprobado que los exa-
menes del tipo objetivo son muy
valiosos para complementar ofras
formas de evaluacién con el prop6-
sito de ampliar el espectro de me-
dida en un tiempo minimo. Sin em-
bargo, es importante recordar que
no se deben usar las pruebas objeti-
vas a menos que el profesor haya
aprendido cémo usarlas apro-
piadamente.

Planeacion de los exdmenes. El
profesor debe analizar las ventajas
y desventajas de los diferentes mé-
todos de evaluacién para asi poder
seleccionar correctamente el mé-
fodo o combinacién de métodos que
le proporcionen los mejores resul-
tados en cada curso en particular.
A la planeacidn y disefo de los exa-
menes se le debe prestar el mismo
cuidado que a cualquiera de los
otros aspectos o fases de la instruc-
cion. Aunque no existen métodos
exactos para medir la educacién,
el uso inteligente de los métodos
disponibles siempre conduce a un
aumento en el valor de la educa-
cion y a una mayor credibilidad. Al
emplear los examenes.se le debe
prestar la mayor atencion a los si-
guientes aspectos:

Tiempo del examen. En general
el tiempo dedicado a la prueba de-
pende de la naturaleza del curso.
En general parece razonable el de-
dicar hasta un diez por ciento del
fiempo total de clases al proceso de
los examenes. Si se usa poco tiem-
po, ni los estudiantes ni el profesor

" podran determinar el progreso al-

canzado. Si se usa demasiado, se
pierde una cantidad de tiempo que
deberia ser dedicada a la instruc-
cion. El profesor debe tratar de en-
contrar el medio mas efectivo para
cada curso en particular.

Frecuencia de los examenes.
Algunos profesores solo hacen un
examen final en tanto que otros se
van al otro exiremo y realizan
pruebas en casi todas las clases.
De nuevo, en este aspecto es nece-
sario prestarle la mayor considera-
cién al problema. En general, es
mejor tener muchos examenes cor-
tos que pocos largos. En un curso
que requiera una gran cantidad de
consulta bibliografica es sano el su-
poner que los alumnos no realizan
estas consultas a menos que se les

compruebe a intervalos frecuen-
tes. Sin examenes los estudiantes
tienden a dilatar sus obligaciones
para en el Ultimo momento fratar
de satisfacerlas con tal de pasar el
examen 0 ganar el curso. Un profe-
sor deberia hacer los suficientes
examenes como para estar seguro
de que conoce el progreso de sus
alumnos.

Exfension de los.exdmenes. A
un estudiante se le debe dar aproxi-
madamente tres veces mas tiempo
para contestar un examen del que
requeriria un profesor bien califi-
cado, pero que no fenga nada que
ver con el disefo del examen. Aun-
que un estudiante pueda tener un
conocimiento profundo de los prin-
cipios fundamentales involucra-
dos, cada uno de los puntos de un
examen le presenta una situacion
nueva la cual exige tiempo para su
consideracion. Muchas veces un
estudiante se siente derrotado a la
simple vista del examen. Le parece
que es demasiado largo y en un in-
tento por contestarlo a tiempo, solo
puede alcanzar frustracion y fraca-
s0. El profesor deberia determinar
cual debe ser la extensién razo-
nable de sus exdmenes mediante la
observacion y un sondeo entre sus
estudiantes,

Ensayos representativos. La
materia exigida en un examen de-
be ser representativa de los diver-
sos temas expuestos en clase. Por
lo general, los estudiantes no pre-
sentan ninguna objecién cuando se
incluyen en la prueba varios puntos
de menor importancia; pero nor-
malmente su protesta es violenta
cuando en el examen solo se inclu-
yen aspecfos de menor importan-
cia, dejando por fuera los temas
sobre los cuales se hizo énfasis es-
pecial en clase. Una situacidn simi-
lar se presenta en los examenes de
la misma materia pero a cargo de
diferentes profesores se utiliza el
mismo tema. Por lo general cada
profesor sigue sus propias ideas
acerca de lo que es importante en
SU curso; por ello es de la responsa-
bilidad-del Director del Departa-
mento similar, que exista una
programacion para estos cursos y
que cada profesor la siga. No debe
existir una excusa valida por parte
de los estudiantes por no habérse-
les dado la oportunidad de apren-
der los aspectos del curso sobre los
cuales se le va a exigir en los exa-
menes.

Calificacién Réapida. Es de la

mayor importancia que los exarme-
nes sean calificados lo mas pronta-
mente y devueltos en seguida a los
estudiantes. Es una muestra de la
pobreza y baja calidad de la ense-
fanza si los estudiantes deben es-
perar varias semanas o inclusive
hasta el fin del curso para conocer
las notas de sus examenes. Esta
practica destruye gran parte del
valor de los examenes y casi sin ex-
cepcion conduce a la pérdida de in-
terés del estudiante por su curso.
No existe ninguna razén para supo-
ner que los estudiantes deben per-
manecer atentos y entusiastas en
su trabajo cuando el profesor les
esta dando un ejemplo de negligen-
ciay falta de interés.

Lo que se ha dicho aqui en refe-
rencia a los exadmenes es, por nece-
sidad, solo una mirada muy super-
ficial de una de las fases mas im-
portanies y mas despreciadas de la
ensefianza. Por lo general, los pro-
fesores le conceden muy poco tiem-
po al respecto de la medicion
cientifica e inteligente de los
progresos de la educacion y menos
aun a cémo este tipo de medida se
puede usar para mejorar la ense-
fanza y el aprendizaje. Sin em-
bargo, no basta que solo el profesor
comprenda el uso y el valor de los
examenes; a los estudiantes se les
debe inculcar comprensién acerca
de codmo deben reaccionar ante el
resultado de sus examenes para
que redunden en su propio benefi-
cio. Cuando exista una mejor
comprension entre profesor y esfu-
diante acerca de los propdsitos de
los examenes, habra entonces me-
nos antagonismo y mas colabora-
cion en lo que debe ser un esfuerzo
conjunio dirigido a un proposito
Unico; un mejor aprendizaje por
parte del estudiante.
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ADMINISTRACION
DE PROYECTOS DE
SISTEMATIZACION

Mario Javier Monsalve Hazbo6n

Estamos viviendo una época de
continuos cambios, imputables en
gran parte al desarrollo espectacu-
lar de la ciencia y de la tecnologia.

En el campo de la administra-
cion este adelanto no ha sido menos
extraordinario. La administracion
ha tenido la necesidad de de-
sarrollar herramientas dinamicas
que permitan resolver multiples y
complejos problemas de nuesira
época.

Por otra parte no podemos tam-
poco darnos el lujo de desapro-
vechar el esfuerzo y la experiencia
de quienes noshanprecedido en el
campo de la investigacion y de-
sarrollo de nuevas herramientas
de trabajo que minimicen los es-
fuerzos y aumenten la productivi-
dad y eficiencia. Un ejemplo muy
claro de estas herramientas de tra-
bajo son hoy en dia los computado-
res, las técnicas para el manejo de
la informacion, y la sistematiza-
cion de la mayoria de los procesos
administrativos y técnicos. Esto ha
llevado al profesional de hoy a
emprender una serie de proyectos
de sistematizacion aplicados a sus
actividades cotidianas, para asi
contar con un mejor nivel de com-
petitividad y eficiencia. Este tipo
de proyectos ademas de tener innu-
merables ventajas, son de por si un
tanto dificiles de administrar pues
solo después de haber emprendido
y finalizado varios de ellos es que
se adquiere experiencia para po-
derlos planear, desarrollar, contro-
lar y llevar a cabo de la mejor ma-
nera posible.

Sin embargo, se puede llegar a

establecer una metodologia de tra-
bajo que confrole y asista paso a
paso cada una de las etapas que su-

ceden en el desarrollo de esfe tipo
de proyectos.

Un proyecto de sistematizacion
de un proceso o de alguna situacion
especifica, frascendentalmente pa-
sa por cinco etapas que son la de
analisis, diseno, desarrollo,
implantacion y documentacion de-
finitiva. Y durante cada una de es-
tas etapas es necesario observar
algunos tdépicos importantes que
pretenden conformar la metodo-
logia de trabajo que facilite la ad-
ministracion del proyecto y asegu-
re el buen desarrollo del mismo.

En la primera etapa del proyec-
to se pretende analizar el proceso o
la sitfuacion que se quiere sistema-
tizar para poder llegar a lograr un
detallado enfendimiento de todas
las situaciones o fransacciones que
alli se presentan. Para llegar a este
nivel de entendimiento esnecesario
que se contfemplen también ciertos
topicos que complementen el estu-
dio sobre el sistema, como los si-
guienfes:

— Un estudio la organizacion o
empresa, sus politicas, estrategias
y su estructura administrativa.

— La ldentificacion y Definicion
de todas las transacciones que se
presentan dentro del sistema, des-
de las mas frecuentes hasta las es-
poradicas, especificando qué se ha-
‘ce, cOmo se hace, para qué se hace,
quién lo hace y cuando lo hace.

Como se puede concluir hasta
este momento este tipo de labores
se pueden y aconsejablemente se
deben realizar por quienes estan en
relacion directa con la situacién o
proceso a sistematizar y no por ex-
pertos en computadores e informa-
fica.

29
V7] UNAB HEMEROTECS

N
!




o =

En la segunda etapa de este tipo
de proyectos es donde se debe lle-
var a cabo el disefo del sistema a
desarrollar, esta tarea implica es-
tablecer de antemano una serie de
procedimienfos que permitan con
los objetivos que hasta el momento
se tengan proyectados para el sis-
tema.

Si quisiéramos hacer una com-
paracion con algo que todos
comprendemos, esta etapa de dise-
no la podemos comparar con la de
hacer los planos y calculos para la
construccion de una edificacion, en
donde si no se planea con cuidado y
vision, los resultados suelen llegar
a ser desastrosos y costosos de
corregir.

Por ello es necesario observar
durante esta etapa de diseno, cier-
fos topicos como los siguientes:

— Qué parfes de las tran-
sacciones se pueden manejar por
medio del computador.

— Qué informacion debe mane-
jar el sistema.

— Qué informes debe ofrecer
tanto en papel como por medio de
una terminal de consulta.

— Bajo que estructura de archi
vos se debe almacenar la informa

cion, .
— COmo se relacionan estos

archivos de datos entre si.

— Qué presentfaciondebentener
los Menus de Opciones del Sistema.

— Qué objefivos pretenden cada
una de las opciones de cada MenU.

— Qué confroles se le van a
incluir al sistema para facilitar su
auditoria.

La tercera etapa consiste en de-
sarrollar el anferior diserio. Desde
el punto de vista administrativo es-
ta es la etapa mas dificil de mane-
jar, pues el trabajo es desarrollado
en un alto porcentaje por personas
expertas en computadores e in-
formatica que se dedican a progra-
mar el computador en lenguajes
especializados en los cuales no es
muy facil de acertar en términos
de tiempo cuando se van a obtener
resultados fanto preliminares co-
mo definitivos, dado a que duranfe
el desarrollo de estas tareas es
Mmuy propenso caer en imprevisios
de disefio y programacion de com-
putadores que alteran el buen de-
sarrollo del proyecto.

De por si en esta etapa quien

esté a cargo de la administracion.

del proyecto suele experimentar
estados de impaciencia pues esta
atado de manos para poderle dar
un mayor empuije al desarrollo del

trabajo, mas aun si no fiene mucha
experiencia en programacion de
computadores.

De todas maneras esta etapa
puede llegar a administrarse me-
jor si se procuran desarrollar unas
buenas especificaciones de disefo
que traten de minimizar los impre-
vistos. Ademas es necesario que
durante el transcurso de esta etapa
de desarrollo se programen perma-
nenfemente evaluaciones sobre
qué parte del trabajo se ha de-
sarrollado y si se estan logrando
los objetivos propuestos durante la
etapa de disefo,

La siguiente etapa del proyecto
es la de instalaciéon o montaje del
sistema, y en ella es donde se pone
en marcha el sistema desarrollado.
Durante el franscurso de esfa
instalacién o montaje se deben di-
sefar transacciones de prueba que
permitan observar el funciona-
miento del sistema vy los resultados
que ofrece, con el fin de poder eva-
luar la calidad del proyecto de-
sarrollado.

En la mayoria de los casos es
muy comun que durante esta efapa
se presenten errores o inconsis-
tencias tanto en los resultados co-
mo en los procedimientos del siste-
ma, sitfuaciones que se deben tra-
tar como pequefos proyectos de

sistematizacion, pues es necesario
analizarlos, diseflar su correccion,
desarrollarla e implantarla, hasta
lograr los resultados esperados.

La quinta etapa es la de docu-
mentacion del proyecto que con-
siste en recopilar en un documento
las especificaciones de las etapas
de analisis, disefo y complementar-
las con las caracteristicas del pro-
yecto desarrollado.

Estas Ultimas caracteristicas
del proyecto desarrollado se re-
fieren a la redaccién y ensamble de
un manvual de operacion cuyo fin
primordial es el de orientar a las
personas que vayan a ufilizar el
sistema, asistiéndolas desde las la-
bores mas sencillas a méas compli-
cadas.

Estas son pues las etapas que
tfodo proyecto de sistematizacion
debe observar, y que como se
puede llegar a concluir, no es una
labor sencilla de llevar a cabo pués
para lograr los objetivos propues-
tos hay que pasar por una serie de
etapas que en muchos de los casos
se desconocen por parte de quien
emprende 0 administra un proyec-
to de esta indole.

De todas maneras es un refo
emprender este tipo de proyectos
pués las ventajas que se alcanzan
suelen ser mayores que los esfuer-
zos invertidos.
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i DE QUE SECOMPONE
LA COMUNICACION
PERSUASIVA?

Este articulo plantea dos pre-
guntas: ¢Qué es lo que constituye
una comunicacion persuasiva? y
¢cuales son los posibles resultados
para aquellas personas que in-
tentan ser persvasivas? Asi mis-
mo, los autores exploran las va-
riables del mensaje presentes en
todo proceso de persuasion y diver-
sas esfrategias en la construccién
de mensajes persuvasivos.

Con frecuencia oimos hablar
acerca del poder de comunicadores
especificos. También sabemos que
quienes controlan la informacién
son muy poderosos. Cuando habla-
mos acerca del poder de la palabra
hablada o de algUn orador determi-
nado, solo estamos reconociendo lo
que expertos y maestros han sabi-
do durante miles de aiios, que la co-
municacién que influye en ofras
personas es una herramienta pode-
rosa. No hay duda de que la comu-
nicacion persuasiva es una herra-
mienta que puede utilizarse con
buenos o malos fines, pero en unou
ofro sentido su poder es grande.
Por ello, aunque la comunicacion
cumple otras funciones, como se ha
asentado anteriormente en este
articulo se expondra una revision
mas detallada respecto a aquella
funcién de la comunicacién que
produce cambios en otras personas
Yy que induce a ofros a satisfacer
nuestras demandas, solicitudes u
opiniones.

Empezaremos tratando de dife-
renciar la comunicacién que es
persuasiva por naturaleza de la
que desarrolla otras funciones. Es-
ta tarea nos debe conducir a una
definicidn util de lo que constituye
la persuasion, pero antes de llegar

Por Michael Burgoon y Michael D. Miller

a esta definicion tal vez seria Uftil
referirnos a nuestras suposiciones
en relacion con el proceso general
de la comunicacion, y no solo a la
comunicacion concebida para
influir en los demas. No es sorpren-
dente que existan muchas defini-
ciones de la comunicacién, pero
existe un acuverdo casi general en
que la comunicacion es un proceso
dindmico, transaccion que afec-
tara tanto al emisor del mensaje
como a quienes lo escuchen y que
la comunicacién es una clave sim-
bélica de abstracciones persona-
les. No obstante, mas alla de estas
suposiciones basicas, los estu-
diosos de la comunicacion difieren
en cuanto a su definicién.
Basicamente, la diferencia esta
centrada en el concepto de in-
tencién. Cuando hablamos acerca
de la intencién, en realidad nos es-
tamos refiriendo a la cuestion basi-
ca de si una fuente de comunica-
cion tiene que adoptar intencional-
mente una conducta destinada a
producir algun efecfo. Esta posi-
cion ha sido designada como una
definicion de comunicacién orien-
tada a la fuente. Miller y Steinberg
(1975) apoyan decididamente la de-
finicién intencionalmente orienta-
da a la fuente cuando dicen:
““"Hemos elegido restringir
nuestro analisis de la comunica-
cion a las transacciones simbolicas
intencionales, aquellas en las que
cuando menos una de las parfes
tfransmite un mensaje a la otra con
la intencién de modificar la con-
ducta de la Ultima (como inducirla
a hacer algo o a creer o0 no creer al-
go). En nuestra definicién, la in-




tencién de comunicar y la intencion
de influir son sin6bnimos. Si no hay
infencién, no hay mensaje’’.

Tal definicion nos induce a con-
siderar toda la comunicacion como
persuasiva. También enfoca Ila
atencién de ciertas variables en el
proceso de comunicacion, como el
contenido del mensaje, la forma en
que se transmite y el efecio per-
suasivo.

Un enfoque distinto de la comu-
nicacién llega a conclusiones muy
distintas y algunos han llamado a
éste, enfoque de comunicacion
orientado al receptor. Tal enfoque
sugiere que la comunicacién
ocurre en cualguier momento en
que un receptor responde a un
estimulo. Cronkhite (1976), como
proponente de tal perspectiva, dice
que la comunicacion se puede pro-
ducir intencionalmente o sin in-
tencion, y que la respuesta puede
ser, de igual manera, con o sin in-
tencidn. Incluso pretende que acep-
femos que se puede uno comunicar
consigo mismo al leer lo gque uno
mismo ha escrito 0 al escuchar la
propia voz en una grabacion.

Nosotros encontramos que tal
definicion de la comunicacion es
poco menos que inutil para
nuestros propdsitos. Una definicion
tan genérica sugiere que cualquier
cosa que uno haga puede ser llama-
da comunicacion, pero tal punio de
vista dificulta el estudio de la co-
municacién de una manera siste-
matica. Burgoon y Ruffner (1978)
pretenden manejar la cuestion de
infencion y la fuente y las defini-
ciones de comunicaciéon orientada
al receptor analizando el siguiente
esquema. (Ver Fig. 1).

Sugieren ellos que no hay nin-
gun problema en efiquetar la ca-
silla A como comunicacion. Cuan-
do una persona intenta dirigir una
conducta simbolica hacia ofra per-
sona y el objetivo del emisor perci-
be tal intfencion, la mayoria, si no
todas, esfaria de acuerdo en que es-
to es comunicacién, Burgoon vy
Ruffner, a diferencia de ofras per-
sonas que han escrito a cerca de las
caracteristicas definitorias, no tu-
vieron inconvenienfe en descartar
la casilla D como comunicacion.
Cuando se producen conductas que
no tienen un significado simbolico
para ninguna de las partes en la
transacciéon, se considera que
dichas conductas tienen poca im-
portancia para el estudiante de la
comunicacion.

Las otras dos casillas de la red
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de Burgoon y Ruffner presenfan
mas bien un problema analitico. La
casilla B ilustra graficamente un
problema que muchos hemos feni-
do en alguna ocasién. Nosotros no
teniamos intencion de comunicar
nuestros sentimientos o cualquier
otra cosa a ninguna persona, aun-
que esa persona hubiera percibido
que nosotros infentabamos comu-
nicar algo.

tal forma que hacen al persvasor
menos exitoso. Un persvasor que
logra sus objefivos estara inferesa-
do en frabajar para que todos sus
comportamientos sean intenciona-
les y controlados, de tal manera
que los hechos involuntarios no re-
duzcan su facultad para influir en
ofras personas. La casilla C tam-
bién presenta algunos problemas
de definicion. En este caso, traté de

CUESTION
DE La Fuente tiene La Fuente
INTENCION la infencion de no tiene intencién

comunicar

de comunicar

comunicar

El Receptor percibe B
una infencion de COMUNICACION COMUNICACION
comunicacion ATRIBUIDA
El Receptor no percibe D
i i6 INTENCION DE
una intencion de CONDUCTA

COMUNICACION

FIGURA1

Por ejemplo, si yo paso cerca de
usted en el corredor y no lo reco-
nozco, usted podria percibir que
me desagrada, aun cuando yo no
pretendia eso con mi conducta.
Una persona orientada al receptor
diria gue hubo comunicaciéon por-
que se respondid a unos simbolos.
Una persona mas orientada a la
fuente diria que no hubo comunica-
cion porque la fuente no pretendia
comunicar nada con lo que hacia.
Aungue no es importante que tome-
mos partido en esta discusion, su-
geririamos que cierfamenfe hay
comunicacion implicita.

Existe una falta de comprension
de como las conductas afectan a
otras personas, y en este capitulo
trataremos de explicar que un per-
suasor con éxito debe minimizar
esas conductas, las cuales afectan
sin intencion a otras personas de

enviarle un mensaje, pero usted no
se dio cuenta de que yo estaba in-
tentando  comunicarme. ¢De-
beriamos llamar comunicacion a
tales situaciones? Nuevamenie,
quiza sea mas Util analizar esta si-
tuacion y concluir que realmente
se hizo un intento de comunicacion.
El problema fue que hubo una falta
de comprension. Evidentemente es
necesario estudiar esta area, ya
que las personas interesadas en la
persuasion deben aprender esfra-
tegias para utilizar la comunica-
cion con propoésifos instrumeéntales
comao, por ejemplo, obtener lo que
se desea de ofras personas.
Aquellos que tienen éxito al per-
suadir deben ser especialmente
sensibles al utilizar esta comunica-
cion instrumental para asegurarse
de que son comprendidos.

Al mismo tiempo que el tema de
si la intencién tiene que estar pre-
sente para que cualquier actividad
simbélica sea considerada comuni-
cacion, lo que pudiera equivaler a
una pregunta sin contfestar, hay in-
dudablemente un mayor "acuerdo
acerca del rol de la intencion en el
proceso de la comunicacién per-
suasiva. Betftinghaus (1968) definio

temente influir en ofro. El es-
quema que mas adelante se pre-
senta modifica el enfoque de Bur-
goon y Ruffner y solo atiende
aquellas situaciones en las que se
percibe 0 no una intencion especifi-
ca: la influencia inftentada por
otros, via mensajes simbolicos
(Fig. 2).

LLa Fuente tiene

La Fuente no tiene

una intencion de

persuasion

intencion de intencion de
Persuvadir Persuvadir
El receptor percibe B

COMUNICACION
PERSUASIVA

(Posible Advertencia)

NO PERSUASION

(Posible Conformidad)

El receptor No percibe D
ekicisnad COMUNICACION DESCARTADA COMO
infenclonae PERSUASIVA COMUNICACION
persuasion (Posible Encubrimiento) PERSUASIVA

FIG.2

la comunicacion persuasiva como
la intencién consciente de un indi-
viduo por cambiar la conducta de
otro individuo o grupo de indivi-
duos a través del uso de algin men-
saje. Las nociones de infencion
consciente, cambio de conducta y
transmisién del mensaje son esen-
ciales en esta definicion Brembeck
y Howell (1952) consideran la per-
suasion como la intencion
consciente por modificar el pensa-
miento y la accién, manipulando
los moviles de los hombres hacia fi-
nes predeterminados. Asi como
Bettinghaus, estos autores hacen
hincapié en la importancia de la in-
tencion consciente en el proceso
persvasivo. Nosotros creemos, al
igual que estos autores, que el fér-
mino "“persuasion’’ se debe reser-
var para aquellas situaciones en
las que una parte intenta conscien-

El esquema de comunicacion de
Burgoon y Ruffner que vimos anfes
no requeria gque alguna de las par-
tes en la transaccion debiera estar
de acuerdo respecto a la naturale-
za de la intencion por comunicar.
El esquema de persuasion requiere
que haya un acuerdo enire la fuen-
te y el receptor en relacion con lo
que pedria ser la intencion precisa
de comunicacidn. La casilla A es
evidentementfe comunicacion per-
suasiva en la cual la fuente tiene to-
da la intencién de influir en el re-
ceptor y éste comprende que es ob-
jeto de la influencia de quien habla.
Las marquesinas proyectan los
mensajes de sus productos, los me-
dios de comunicacion infentan ven-
dernos toda clase de artficulos y
servicios, y una visita al mercado
local nos da un ejemplo mas de
transacciones de comunicacion en

las que todos coinciden que se in-
tenta una persuasion.

Aungue en muchas de nuestras
transacciones de comunicacion las
personas involucradas estan sufil-
men_te conscientes de que exista
una intencion real de influir, tal co-
nocimiento  puede presentarle
problemas al persuasor pofencial,
Algunas investigaciones previas
han descubierto lo que se conoce
como efecto de ““advertfencia’. Lla-
namente diremos gque algunas per-
sonas llegan a oponer mas resis-
tencia a las intenciones de influir
cuando estan conscientes de que
una fuente esta tratando de influir
en ellas. Mas adelante, en este mis-
mo articulo, trataremos sobre la
induccion y la superacién de tal re-
sistencia a la persuasién, pero es
importante reconocer que existe la
posibilidad de que se dé un efecto
de"bumerang’’ cuando el receptor
llega a estar consciente de que el
comunicador desea manipular la
sitvacion. Esto significa que se
efectvara un cambio menor y que,
en algunos casos, las personas lle-
garan a cambiar sus actitudes en
direccion opuesta a la que sostenga
el comunicador. Sin embargo, en
ofros casos se vera a la persona
que habla como mas digna de cré-
dito y honesta cuando admife
abiertamente que el propdsito prin-
cipal de la comunicacién es la in-
tencion de influir. Si ocurre tal
cambio en la credibilidad como re-
sultado de la expresion abierta de
la intencion, la persona advertida
podria ser mas susceptible de ser
persuadida.

En la casilla B la fuente de co-
municacién no fiene la menor in-
tencién de influir en los receptores,
pero de hecho la gente es influida
por lo que la fuente diga o haga.
Aungue exista quien arguya que
deberiamos interesarnos en cual-
quier relacién de comunicacion en
la que el receptor es influido,
rechazamos tales argumenfos para
los propositos de esfe analisis. Tal
y como hemos dicho, si la fuenfe no
tiene la intencioén de influir, prefe-
rimos desechar tales sifuaciones
como parte legitima de lo que pre-
tendamos llamar comunicacién
persuasiva. Por ejemplo, un repu-
tado profesor podria advertir que
sus estudiantes imitan su forma de
expresarse, sus puntos de vista en
relacion con la politica o incluso su
forma de vestir. Y asi como reco-
nocemos que tales cambios podran
ser de inferés para las ciencias so-
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ciales, de igual forma negamos su
importancia para el estudio de la
comunicacion persuasiva. Cuando
un recepfor o grupo de personas
simplemente se ajustan a las acti-
fudes y/o conductas de una perso-
na que no fenia infencioén de produ-
cir tal conformacion, tiene poco
sentido incluir tales comporfa-
mientos bajo el rubro general de
persuasion. En vez de eso, preferi-
mos abordar aqguellas situaciones
en las que es claro que la fuente in-
tenta influir, y deseamos descartar
las simples presiones hacia la con-
formidad de nuestra discusion.

La situacion representada en la
casilla C se ajusta claramente a
nuvestra opinién del proceso de co-
municacion persuasiva. Aungque un
receptor pueda no saber precisa-
mente que la intencion de las con-
ductas de comunicacion de la fuen-
te es influir, hay que aceptar que
muchas situaciones requieren que
se encubra la intencion de per-
suadir a los receptores. Como men-
cionamos anfes, es posible que
cuando alguien advierte la in-
tencion de influir se produzca una
reaccion opuesta al impacto desea-
do. Si acaso al tratar de influir
abiertamente a una persona éstfa
adopta una actitud defensiva, lo
mas sensato serd que la fuente
oculfara su intencion de influir.

Puede suceder a menudo que lo
gue se conoce como encubrimientfo
sea una estrategia infeligente que
pueden usar los comunicadores
persuasivos. Ciertas investiga-
ciones sugieren gue es mMas pro-
bablé que se influya por medio de
conversaciones en las que la perso-
na supone no ser el objetivo de la
conversacion persuvasiva. Cuando
las personas escuchan conversa-
ciones que suponen que no se re-
fieren a ellas, podrian estar menos
a la defensiva, y modificar su crite-
rio por la fuerza de los argumentos
que creen que estan dirigidos a
otras personas, 0 que no fienen in-
tencion de persuadirlas. Abierta-
mente, hay algunos casos en los
que una fuente de comunicacion
desea influir en un auditorio, y esto
se puede lograr mejor haciendole
creer que el proposito de la tran-
saccion de comunicacion es in-
formar o educar. Por eso no hay in-
conveniente en llamarles si-
tuaciones persuasivas, simple y
sencillamente porque la fuente lo
intent6 asi.

Nos sentimos obligados a ofre-

cer cuando menos una advertencia
importante en relacion con el uso
del llamado ““encubrimiento’ en la
comunicacién persuasiva. Muchas
personas parecen senfir que en to-
do los casos de persuasion se debe
utilizar esta técnica. Esto se debe a
su inclinacion a pensar que en to-
dos los casos pueden obtener mejo-
res resultados manteniendo a su
auditorio al margen de su intencién
de influir. Otros han senalado la fa-
lacia de tales suposiciones, pero
nosotros pensamos que seria pru-
dente hacer un breve analisis de al-
gunos de los inconvenientes de apo-
yarse exclusivamente en esta téc-
nica como parte del repertorio de
persuasion. Primero, como ya he-
mos dicho, en algunas situaciones,
los que hablan pueden incrementar
su incredibilidad al admitir que de-
sean influir a sus escuchas, pues de
esta forma se ven como personas
honestas e integras. Segundo, cual-
guier comunicador que sea
sorprendido enganando a su audi-
torio corre el grave riesgo de ser
rechazado cuando su intencién se
haga obviar. De hecho, un orador
posterior puede utilizar el resulfa-
do previo como medio para traer al
auditorio hacia su forma de pensar
sobre un tema dado.

Aunque a algunos no les gusta
ser influidos, probablemente les
disguste mas ser enganados. Final-
mente, pensar que la gente se re-
siste al cambio solo por la resis-
tencia misma es una opinion- sin
fundamento. Algunas personas
verdaderamente anhelan ser
influidas con buenos argumentos.
Aceptando que el hecho de ser
influido sea el curso de accidon mas
razonable, esto podria redituar
mas que inventar elaborados ardi-
des para mantener al audiforio "‘en
la oscuridad’’ acerca de lo que ha-
ce el comunicador y por qué lo ha-
ce. A lo que nos referimos es a que
el escubrimiento, como cualquier
ofra estrategia de persuasién, tiene
sus ventajas y desventajas y que
un comunicador inteligente consi-
derara cuidadosamente lo que re-
sulte mejor en una situacion dada
en vez de aplicar indiscriminada-
mente una sola estraftegia a todas
las transacciones de comunica-
cion,

No sera sorprendenfe que pre-
tendamos descartar la casilla D co-
mo algo de importancia en la co-
municacién persuasiva. Cuando no
existe la intenciéon de influir y el

auditorio se percata de que el co-
municador no intenta ejercer
influencia, es obvio que ahi esta su-
cediendo cualquier cosa menos co-
municacion persuasiva.

En resumen, asi como nuestra
opinion del proceso general de co-
municacion no implicé la necesi-
dad de invocar una estricta defini-
cion orientada a la fuente, optamos

‘por una definicion mas restrictiva

de las conductas que deseamos
identfificar como comunicacion
persuasiva. De hecho, en relacion
con la persuasion nosotros conside-
ramos adecuada una posicion
exclusivamente limitada a la fuen-
te. Queremos examinar ambas si-
tuaciones: aquella en la que tanto
la fuente como el receptor estan
conscientes de estar involucrados
en una tentativa de persuasion, y
aquella en la que, por cualquier ra-
z6n, la intencion de persuadir por
parte de la fuente no es reconocida
por el objetivo del infento de
influencia. Hemos argumentado
claramente que la infencién de la
fuente sobrepasa verdaderamente
cualquier resultado (aunque se ha-
ya dado un cambio o no) afirmando
nuestro argumento de que la
simple conducta de conformidad
no se considera parte del renglén
de persuasion.

Tal consideracidn nos permite
dedicar una proxima entrega en el
siguiente nimero de esta revista a
aquellas situaciones en las que una
persona desea influir a otras por di-
ferentes razones. De esta manera
podemos dirigir nuestra atencion a
hacer conciencia sobre las va-
riables entre comunicadores y re-
ceptores que probablemente favo-
rezcan o inhiban las infenciones de
influir. Ademas, también podemos
cenfrarnos de manera directa en
las variables de los mensajes y en
el desarrollo completo de estrate-
gias de mensaje por parfe de
aquellos que se han trazado como
objetivo llegar a ser comunicado-
res persuasivos mas habiles.
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MERCHANDISING

ARMANDO Z. SALAS

CONCEPTO

La etimologia de la palabra
inglesa ‘‘merchandising’’ ofrece
una orientacion sobre el objetivo
fundamental de este conjunto de
técnicas: accion sobre la mer-
cancia, accion sobre el producto.
Es evidente que la palabra inglesa,
no muy agradable a nuestra foneti-
ca, sinfetiza el contenido de la acti-
vidad a que se aplica. Interées fun-
damental por el producto situado
en el punto de venta. La preocupa-
cion del fabricante y del comer-
ciante por el buen fin del producto,
es algo que deberia unirlos en fodo
el proceso de distribucion. Esto no
siempre sucede. Es sabido que; en
ocasiones, se presentan fisuras en
este proceso de colaboracion.

Se han divulgado diversas difini-
ciones de merchandising. Sin em-
bargo una de ellas, tal vez la mas
conocida, es una de las mas usa-
das. Dice asi: merchandising es un
conjunto de técnicas basadas, prin-
cipalmente, en la presentacion, la
rotacion Y la rentabilidad,
comprendiendo un conjunto de ac-
ciones llevadas a cabo en el punto
de venta destinadas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto

enel lugar
durante el tiempo
en laforma

al precio

en la cantidad

En esta definicion destacan los

fundamentos del merchandising.
En efecto, menciona claramente
los objetivos basicos:
e la presentacion del producto en
el punto de venta (problematica de
zonas, gestion del lineal, efcétera),
e |a rotacion (el fundamenfo en que
se apoya el comercio moderno),

mas conveniente.

Colaborador de la revista Alta Direccion de Barcelona (Espaiia)

e |a rentabilidad (la consecuencia
del objetivo basico de la empresa
comercial, cualquiera que sea sSU
tamano y variedad).

Los técnicos franceses Masson Y
Wellhoff, en su obra sobre
merchandising publicada en Espa-
fia (Editorial Deusto) presentan
una definicién muy breve cuyo con-
tenido confirma los comentarios
anteriores. En efecto, afirman que
el merchandising es el conjunto de
métodos y técnicas conducentes a
dar al producto un activo papel de
venta por su presentacion y en for-
no, para optimizar su rentabilidad.
Es decir, el merchandising no es
solo presentacion, envase y carte-
les: es algo mas amplio y profundo
como corresponde realmente a la
direccion de la empresa comercial
con unos objetivos a alcanzar.

LA DOBLE OPTICA DEL
MERCHANDISING

Sin embargo, debe estudiarse
con una doble 6ptica. En primer lu-
gar la del fabricante que, de un mo-
do general, intenta vender su linea
de productos, mas o menos nume-
rosa, en un mercado externo. Su in-
terés es, pues, alcanzar los objeti-
vos inherentes a su marca o linea
de productos en un mercado
amplio. Sin embargo, en la tienda
es donde se realiza el acto de
compra, que forma parte del acto
de consumo. Es evidente la exigen-
cia imperiosa de que el fabricante
cuide la mejor realizacion del acto
de compra, buscando la repeticion
del mismo en lo que se refiere a su
linea de productos. No hay que olvi-
dar que es en el punto de venta don-
de el comprador esta mas cerca del
producto. En este punto se de-
sarrolla la lucha, a veces intensa,
transformandolo en el ‘‘campo de

batalla’’ de las marcas.

Desde otro punto de vista, el co-
merciante considera el merchandi-
sing como un plan de acciones para
dirigir rentablemente su empresa,
la empresa comercial creadora de
riqueza. Para el comerciante “‘su”
merchandising lo debe aplicar a fo-
do su surtido. Este surtido debe ser
lo mas equilibrado posible; todas
sus lineas y todas sus referencias
deben de formar un todo, unas mas
rentables, otras de mayor aftrac-
cion. Pero esfe conjunto es lo que
constifuye la substancia de su fien-
da, de su empresa.

Asi se explican las posibles dife-
rencias de punto de vista de esitra-
tegias y de tacticas del fabricantfe y
del comerciante. Anfe esta si-
tuacion, tanto el primero como el
segundo, pero principalmente el
primero, deben mentalizarse para
estrechar sus diferencias, tomando
decisiones adecuadas. El res-
ponsable del merchandising del
fabricante debera contactar con
tantos ‘““hacedores’’ de merchandi-
sing como clientes, y éstos, por su
parte, con tanfos tecnicos en
merchandising como sean sus pro-
veedores. En gran parfe de las ve-
ces éstos seran vendedores espe-
cializados: lo que en Estados Uni-
dos llaman ‘“merchandisers’’.

Hay que salir al paso de la idea,
muy generalizada, de que el
merchandising solo es aplicable en
la ““venta visual’’; por el contrario,
también tiene el mismo campo de
aplicacién en la ‘'venta ftradi-
cional’’. En fin, toda el area de la
tienda cualquiera que sea su técni-
ca de venta, es campo de aplica-
cién del merchandising.

EL MERCHANDISING — MIX

Se ha definido el establecimien-
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fo comercial como el centro cuya
finalidad es la satisfaccion de las
necesidades del comprador. Este
es su objetivo prioritario, pero es
evidente que la tienda debe atender
a ofros objefivos basicos de renta-
bilidad. La gran ecuacion: satisfa-
cer necesidades prestando servi-
cios, pero también obtener un exce-
dente. Asi pues, nos enconiramos
ante una doble tendencia:

o E| establecimiento comercial
esta obligado a dar el maximo de
satisfacciones al menor coste po-
sible.

e Esfas safisfacciones deben ser
suficientemente diferenciadas co-
mo para distinguir a dicho estable-
cimiento en relacién a la compe-
tencia.

Esta problematica que acaba-
mos de sintetizar nos lleva al plan-
feamiento de lo que se denomina
’la ley de la dosificacion de las sa-
tisfacciones’’. Es decir, las satis-
facciones que un establecimiento
ha de prestar en forma de servicio
deben ser las mas amplias posibles
y esto puede diferenciarlo de la
competencia, ocupando un hueco
en el mercado en solitario. Pero es-
ta carga de servicios ha de fener
una dosificacion impuesta por el
concepto de rentabilidad, al que la
tienda no puede sustraerse. Este
concepto es el contexio de la ley de
la dosificacion de las satis-
facciones.

El problema del técnico en
merchandising es llegar a aquel
punto critico en que se establece el
balance, la acertada dosificacién
entre la cantidad de servicio a
prestar y los resultados que el es-
tablecimiento comercial se ha
marcado. Este punto es critico pa-
ra la supervivencia de la empresa
comercial y al mismo tiempo para
dar a ésta una imagen que la dife-
rencie de sus competidores.

Después de las precedentes con-
sideraciones podemos tratar del
concepto del merchandising-mix.
Recordemos que cuando se habla
de markefing-mix, de alguna ma-
nera se hace alusién a la “‘persona-
lidad'’ de la empresa. Hay un para-
lelismo enfre los conceptos:
marketing-mix y merchandising-
mix; éste presenta ordenadamente
las llamadas subclasificaciones, es
decir, las areas de actuacion, de tal
forma que coherentemente se ajus-
ten a un plan global, que permitan
atender a la dosificacion debida
entre servicio y rentabilidad. Asi
se obtendra una ‘‘personalidad’’
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para la empresa.

Como consecuencia de esta
estrategia se ha podido establecer
una definicion de merchandising-
mix, diciendo que se trata del con-
junto de los bienes y satisfacciones
que el establecimiento ofrece a su
clientela, de tal manera que le per-
mita alcanzar sus objetivos de ren-
tabilidad. Es, por tanto, la ade-
cuacion de todos sus esfuerzos para
adaptarse y situarse en el merca-
do.

El merchandising-mix se com-
pone de tres subdosificaciones fun-
damentales, a saber:

® productos y servicios ofreci-
dos,

° comunicacion con la clientela,

® distribucioén fisica de los pro-
ductos.

La primera de las antedichas
subdosificaciones queda sinfetiza-
da en los conceptos de “’surtido’’ y
’servicio’’. En la tienda, el surtido,
constituido por toda la variedad de
productos que la tienda puede ofre-
cer, constituye la esencia de la
empresa. Las posibilidades que en
relacion al surtido se ofrecen a la
empresa son exiremadamente va-
riadas, hasta el punto que de acuer-
do con dicha variedad se pueden
definir las caracteristicas del pro-
pio establecimiento.

Pero el surtfido viene ademas
complementado por toda una serie
de servicios que la empresa comer-
cial puede ofrecer a sus comprado-
res, formando un conjunto, como
sistema de crédito, entrega a domi-
cilio, precios, parking, tarjetas de
credito, efcétera, que contribuyen
a formar la propia imagen de la
empresa, que seguramente la dife-
renciara de las demas.

Grado de intensidad

La segunda subdosificacion, la
que se refiere a la comunicacion,
es fundamental para todo fipo de
empresa y por tanfo para la empre-
sa comercial. Esta comunicacion
ha de presentar una doble direc-
cion., .En primer lugar, se ha de
considerar una comunicacién de la
empresa hacia su clientela. La se-
gunda comunicacion fendra una di-
reccién inversa y llevara al comer-
ciante una informacién de gran va-
lor, tendencias de consumo, actitu-
des del comprador aciual, iniciati-
vas de la competencia, etcétera.

Y, finalmente, la tercera subcla-
sificacion, que se refiere a la distri-
bucién fisica de las mercancias,
fiene también matices de inferés.
Sin distribucion de los productos no
podra desarrollarse la organiza-
cion de la superficie de ventas, co-
locando en el momento, en la canti-
dad adecuada, las lineas y las refe-
rencias que consfituyen su surtido,
es decir, la propia esencia del es-
tablecimiento. Ademads, aqui se
consideran fodas las relaciones con
proveedores, organizacion de
stocks, lo que permitird un ade-
cuado aprovisionamienfo del linea-
do.

Este conjunto debidamente dosi-
ficado es el que va a plasmar la
esencia del establecimienio y le
permifira atender las necesidades
de la clientela. Sera el canal ade-
cvado para alcanzar la reniabili-
dad prevista. Y todo esto sera el re-
sultado de organizar y aplicar su
merchandising-mix.

Siguiendo a los autores Lazer y
Kelley, se podria representar un
modelo de merchandising-mix de
acuerdo con la figura 1.
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Tres etapas se podrian sefalar
para la elaboracion de
merchandising-mix, cuyo esquema
queda sintetizado en la figura 1:

¢ estudio del mercado (zona de
influencia)

e estudio de la competencia,

° imagen de la tienda.

El analisis de la zona de influen-
cia del establecimiento, que debe
considerarse la problematica de la
ubicacion del establecimiento. Es-
te analisis ha de continvar para
contribuir a definir la propia perso-
nalidad de la tienda, que habréa de
distinguirla de la competencia. Es-
ta cuestion estd muy relacionada
con el concepto de segmentacion de
mercado, concepto que tiene
mucha importancia en marketing.
Interesa determinar el perfil de la
clientela. El perfil del comprador
esta constituido por un conjunto de
caracteristicas que, en cierta ma-
nera, homogeniza un colectivo de
individuos que posee las mismas
dentro de la zona de influencia, a
veces muy heterogénea.

Se intenta asi identificar el per-
fil del comprador que ha de consti-
tuir el “’publico objetivo’’ de la tien-
da, contribuyendo a darle una ima-
gen. Asi, el establecimiento ofre-
cerd un conjunto de satisfacciones
que se adaptara lo mas perfecta-
mente posible al perfil del compra-
dor seleccionado como publico ob-
jetivo del establecimiento. Esto
condicionara el surtido, precios,
promociones, publicidad, implan-
tacion, etcétera, del propio estable-
cimiento. Es decir, todas las ac-
ciones del merchandising encami-
nadas a influir y dirigir el com-
portamiento de compra del
comprador.

El estudio de la competencia es
el segundo paso. Pero es evidente
que este estudio no se ha de limitar
al conocimiento de las empresas
competidoras, sino que ha de ir a
mas: al estudio pormenorizado de
sus politicas comerciales para de-
terminar desde el punto de vista
cuantitativo y cualitativo las ca-
racteristicas de esa competencia.
Un cuestionario en el que consten
los elementos que hemos apuntado,
adaptado a cada caso especifico,
nos permitira llegar a conclusiones
y resultados. Todo esto nos permi-
tira determinar espacios vacios en
la zona de influencia con posibilida-
des de ser ocupadas por el estable-
cimiento comercial que realice el
analisis contribuyendo a su identi-
ficacion.

La imagen del establecimiento
comercial es, tal vez, la consecuen-
cia de las dos efapas anferiores. La
moderna empresa comercial no
puede prescindir de elaborar su
imagen, que la diferencie o identifi-
que. En ella, en realidad, van invo-
lucrados todos los condicionamien-
tos derivados de la consecucién de
unos objetfivos. Acabaron los tiem-
pos en que un establecimiento
podia prescindir de una imagen.
En la moderna estructura de la
distribucion la personalidad de la
tienda es de absoluta necesidad,
pues como se ha dicho, sera lo que
la diferencie de los competidores y,
por lo tanto, gozarade las preferen-
cias de una clientela adaptada a su
imagen. Esta imagen no se alcanza
desde el primer momento. Hay que
planificarla. Hay que conseguirla.
Y una vez alcanzada, es preciso
conservarla. Y todo esfo es el resul-
tado de la elaboracion del
merchandising-mix, que marca las
directrices de accién a los que el
establecimiento comercial debe
responder, dentro de una coheren-
cia, principio fundamental para to-
da empresa.

El. ACTO DE COMPRA Y EL
ACTO DE CONSUMO

El marketing actva fundamen-
talmente sobre el consumidor, El
merchandising busca su publico
objetivo en el comprador. El acto
de consumo, punto de mira del
marketing, se puede descomponer
en dos funciones perfectamente di-
ferenciadas. La primera es el acto
de destruccion que todo consumo
lleva consigo. La segunda es el acto
de compra. He aqui una situacion
que paraddjicamente une al méar-
keting y al merchandising. El pri-
meroestudia, analiza,profundiza el
acto de consumo, mientras que el
segundo, al hacerlo sobre el acto de
compra que forma parte de aquel,
hace que el méarketing incida de al-
guna manera sobre el merchandi-
sing.

Lo que es evidenfe es que el
merchandising ha de ocuparse fun-
damentalmente en el estudio del
comportamiento del comprador,
que es el agente que realiza el acto
de compra: consfifuye su objetivo
basico. De aqui que todas las ac-
ciones del merchandising en el
punto de venta, que es el punto fun-
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damental donde sus técnicas han
de tener aplicacién, estan desfina-
dos a influenciar a este comprador.
Pero este comportamiento al que
trata de influenciar para que de al-
guna manera se manifieste de
acverdo con ciertos objetivos, es
diverso, multiple, unilateral y dis-
par para un mismo individuo de
acuerdo con tendencias psicolégi-
cas, sus motivaciones actuales, las
influencias que ha podido recibir
en aquel preciso momento, etcéte-
ra.

Es un complejo conjunto de va-
riables de distinta naturaleza, fisi-
cas o psiquicas, el que configura un
posible comportamiento siempre
dificil de prever, pero al gque, no
obstante, el merchandising infenta
influenciar para orientar un deter-
minado comportamiento en direc-
cion a un determinado objetivo. La
condicibn humana, con foda su
complejidad, es la gran dificultad
para la aplicacion de las técnicas
tanto del marketing como del
merchandising. Asi, pues, esta cir-
cunstancia define el campo que nos
lleva a analizar al clienfe y su com-
portamiento. En este sentido, pode-
mos establecer una secuencia en la
que se diferencian tres etapas:

e jdenfificacion del comporta-
miento del cliente en el estableci-
miento,

e explicar ese comportamiento,

e utilizar las técnicas apro-
piadas para influenciarle.

Siguiendo una secuencia parale-
la de idas, se puede establecer una
doble hipotesis que informa el con-
cepto del comportamiento del
comprador:

—el comportamiento del
comprador es en realidad el resul-
tado de un proceso de decision,

—el proceso de decisidén consiste
en una estructura compuesta de in-
teracciones variables y adap-
tables.

Todo proceso de decision impli-
ca una eleccion. Como se ha indica-
do anteriormente, todo cliente si-
tuado ante una linea de producfos
tiene, como es logico, varias op-
ciones a elegir. Puede ser que
dichos productos sean motivo de in-
terés o no. Una vez tomada una de-
cision a este efecto y si ésta es posi-
tiva, debe optar por qué producto o
marca selecciona y después la can-
tidad. Pero en este caso el producto
estd presente y éste actla como
estimulo —presencia del objeto o
elemento externo— que puede ini-
ciar el proceso de la motivacion de
compra creando la necesidad.
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Pero este proceso, que puede ser
favorable —predisposicion de
compra— o no —predisposicion de
rechazo—, se ve acompanado ade-
mas de una serie de factores de di-
versa naturaleza, unos fisicos, co-
mo facilidad de tomar el producto,
placer en mirar la exposicion, com-
parar los precios, efcétera, y otros
psiquicos, como la sensacion o no
de la necesidad, la sugerencia de
un recuerdo, el interés por una
oferta, etcétera, cuyo conjunto es,
en definitiva, lo que determina el
proceso de decision.

La segunda hipbtesis es que
dicho proceso no es el resultado de
un Unico estimulo, de una sola va-
riable. Por el contrario, es el con-
junfo de interacciones de diversas
variables, que ademas se adaptan
a la situacion de cada momento 0
circunstancia. El conjunto de esas
variables, adaptables a cada caso,
entra en el mecanismo de la deci-
sion y contribuye a influir en el
mismo y a dar un determinado
comportamiento como respuesta.
Pues, como ya se ha indicado, hay
un inferés y una relacion enire to-
das las variables.

Dedlcese de aqui que el com-
portamiento del comprador res-
ponde a todo un complejo proceso
en el que las diversas variables, de
multiple naturaleza, se influencian
mufuamente de distinta manera en
cada momento, en cada situacion,
en cada circunstancia, etcétera.
De ahi que el especiro de cada deci-
sion —resultado de cada
comporfamiento— es infinitamen-
te variable, si se considera que su
intensidad, su adaptabilidad
dentro de esta complejidad estara
en intfima relacién y dependencia a
la personalidad de cada individuo.

Después de lo que se acaba de
transcribir podemos llegar a una
definiciéon del comportamiento del
cliente diciendo que es, segun J.
Saint Cricq y O. Bruel (Merchandi-
sing. Ediciones Piramide, S.A.,
Madrid) : "“El conjunto de acfivida-
des elementales, fisicas y menfta-
les, que enfran en interaccion de
una manera o de otra y conducen al
cliente a escoger y comprar un pro-
ducto o una marca determinada’’.
Asi, se puede admifir que el
comprador realiza una serie de ac-
tividades fisicas. Todas ellas. pue-
den ser perfectamente observa-

das y analizadas en sus minimos
detalles.

Por otra parte, este mismo
comprador desarrolla una serie de
actividades mentales muy dificil

de analizar en detalle. EIl mecanis-
mo en cuestion permanece comple-
tamente desconocido para el mun-
do exterior. Y fodo este proceso se
puede dividir en tfres efapas per-
fectamente diferenciadas:

e hay una “‘entrada’’ formada
por el conjunto de estimulos a los
que el cliente ha estado expuesto;

e hay un tratamiento inferno de
esos estimulos. Este fratamiento
es desconocido. Se pueden deducir
algunas conclusiones, en funcién
de la evaluacion de algunas carac-
teristicas personales y unas va-

riables —conscientes e
inconscientes—; pero solo seran hi-
potesis;

e hay una "‘respuesfa’’. Y esfe es
el resultado que se traducira en un
determinado comportamiento.

He aqui la conclusion de que el
merchandising ha de intentar, por
medio de sus técnicas, que el pro-
ceso que se desarrolla en la mente
del comprador sea influenciado de
tal manera que la respuesta que se
produzca como consecuencia sea lo
mas favorable posible a los objeti-
vos que se ha trazado. No fodas las
veces se conseguira este resuliado.
Pero evidentemente el merchandi-
sing puede conseguir l0s mayores
porcentajes de comportamiento fa-
vorable y éste sera su éxito.

SURTIDO

El surtido representa el con-
junto de productos que  ofrece el
establecimiento a su clientela. El
surtido “‘hace’” la fienda; en su
esencia, y por consiguiente forma
parte integrante de sU
merchandising-mix, es decir, de su
personalidad, de su imagen. Por
tanto, sera el principal elemento
que diferenciara el establecimien-
to comercial de la competencia.

Ya se ha dicho que uno de los
elementos que integran el
merchandising-mix es precisa-
mente el surtido. ES evidente que
el surtido y su constifucion presen-
ta dos problemas fundamentales
que, por ofra parte, estan interrela-
cionados. El surtido tendra una di-
recta relacion con:

e problemas de politica comer-
cial de la empresa. El surtido ha de
marcar las directrices basicas —
politicas— en la manera de condu-
cirse el establecimientfo comercial,
para atender las necesidades de su
clientela. La manera en que se for-
ma el surtido determinara la califi-
cacién de la fienda. Sigue prevale-
ciendo aqui aguel axioma de que

fal producto —en esfe caso el
surtido— es el eje de la filosofia ge-
neral de la empresa comercial’;

e problemas de excedentes y de
la productividad de la superficie de
venta. He aqui una relacion directa
en cuanto a la llamada rentabili-
dad del lineal, con todo lo que
implica la gestion de los stocks, co-
mo en lo que se refiere al disefio ¥
longitud del lineal.

Es evidente que la problematica
del surtido .obliga al fécnico en
merchandising al estudio de su ren-
tabilidad, individualizandolo en
cuanto a las lineas de productfos y
aun a sus referencias. Todo ello
esta directamente relacionado con
la politica comercial del estableci-
miento comercial. En las grandes
empresas con el apoyo de las tecno-
logias. Las caracteristicas funda-
mentales que definen el surtido son
las siguientes:

— amplitud,

— profundidad y

— coherencia.

La primera se refiere al nomero
de lineas de productos que consfitu-
yen el surtido. Asi, por ejemplo, en
un establecimiento de electrodo-
mésticos los felevisores, magnetd-
fonos, videos, frigorificos, etcéte-
ra, formaran la ““amplitud’’ del
surtido. Una tienda puede vender
televisores solamente y entonces
su surtido sera “‘estrecho’”; a me-
dida que vaya afnadiendo lineas de
productos, elsurfido ira siendo mas
amplio.

La profundidad de surtido se de-

termina por el nimero de referen-

cias de cada linea de productos que
el establecimiento trabaja. Por
ejemplo, en el caso anferior, la
tienda de electrodomésticos pre-
sentara un surtido “profundo”™ en
el caso de contar con todas las refe-
rencias de televisores de una mar-
ca o bien hasta de varias.

La coherencia representa la
“homogeneidad de las diferentes
clases de productos en cuanfo a sus
usos finales’’. Un establecimiento
gue vende televisores, videos, ra-
dios, etcétera, presenta un surtido
coherente; pero si junto a los tele-
visores anade, por ejemplo, esco-
petas de caza, su surtido no sera
“'coherente’’. Por lo tanto, la politi-
ca comercial de la empresa comer-
cial puede deferminar las carac-
teristicas que debe presentar el
surtido, y asi, también, definir la
naturaleza de dicha empresa: fien-
da especializada, polivalente, gran
almaceén, gran superficie, etcétera.

Se sefialan cinco ‘‘factores de
union’’ que contribuyen a estable-
cer una interrelacion entre la natu-
raleza del surtido, sus caracteristi-
cas y la propia tienda y sus politi-
cas comerciales. Estos factores
son los siguientes:

1. Tamano del establecimiento.

Aqui se encuentran los condi-
cionamientos que implican la lon-
gitud del lineal, la superficie de
ventas y aun la superficie de las
areas de almacenaije.

2. Rentabilidad de la superficie
de ventas.

Una determinada linea de pro-
ductos puede ser mas 0 menos ren-

table, segun la frecuencid de la zo-
na, y las influencias enire referen-
cias expuestos su grado de comple-
mentaridad y su poder de atrac-
cion.

3. Naturaleza de los productos.

Hay varias clasificaciones de
productos, desde la clasica que
considera tres categorias de pro-
ductos:

¢ productos de conveniencia,

e productos de ““shopping’’,

e productos especiales,

hasta la mas reciente de Kotler,
que fambién las clasifica en las
tres siguientes:

e productos corrientes,

e productos 0 mercancias co-
merciales,

e productos o mercancias es-
pecificas.

Es interesante observar que en
estas clasificaciones se considera
el comportamiento del comprador,
lo cual por otra parte es logico, ya
que al final el merchandising
habra de tener en cuenta dicho
comporfamiento para aplicar sus
técnicas.

4. Forma de presentacion del
producto.

Interesante en cuanto a que su
tamano, presentacion, etcétera,
influyen fuertemente en las carac-
teristicas del surtido.

5. Comportamiento del compra-
dor.

Después de los comentarios que
se han expuesto anferiormente, es
l6gico pensar en la gran importan-
cia de este elemento en el conjunto
de los factores de union del surtido.

6. Final.

En los cinco epigrafes antfe-
riores se ha infentado exponer lo
mas fundamental en merchandi-
sing, con la idea de demostrar que
este conjunto de técnicas son algo
mas que el uso de exhibidores, car-
teles con ofertas de precios y gon-
dolas mas o menos atractivas.
Quedan todavia muchos femas co-
mo el mobiliario, la problematica
de las zonas, el lineal, la rentabili-
dad, etcétera, que por falta de es-
pacio no han sido tratados. Tal vez,
en breve, lo sean.

Merchandising significa, en re-
alidad, la direccién de la tienda, de

la empresa comercial. Hay que do-
tar a la direccién de ésta de la mis-
ma filosofia de marketing de la
empresa transformadora. Solo asi
se podra hacer frente a la presen-
cia de las grandes empresas: gran-
des almacenes, hipermercados,
centros comerciales, efcétera.
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RESPUESTAS

AL TEMA EJECUTIVOS Y CULTURA EMPRESARIAL

1. Marketing.
Proceso de gestion, responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los
consumidores de forma rentable.

2. Leasing. ;
Sistema de crédito para financiar un bien en alquiler con opcién a compra.

3. Merchandising.
Toda accién destinada a aproximar el producto al consumidor en el punto de venta.

4. Franchising. P
Sistema de colaboracion en el que el franquiciador aporta know how y marca a cambio de re-
muneracion (fijo + %). : .

5. Mailing.
Conjunto de técnicas para la comunicacion por correo mediante campadas; también: pac-
ket publicitario que forma el conjunto del mensaje por correo.

6. Breafing.
Intercambio de ideas para fijar los conceptos, objetivos y medios de una accion publicitaria.

7. Factoring.
Sistema de contratacion de la gestion de cobros a una empresa especializada con finan-
ciacion y garantias especiales.

8. Managing.
Técnicas y medios que ayudan a la gesfion eficaz de la direccion empresarial.

9. Dumping.
Accidn de ventas (ilegal) a precio inferior al costo, para penetrar un mercado, desestabili-
zandolo.

10. Brain storming. :
Reunion para generar ideas sobre un tema, inventariandolas sistematicamente.

40




