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Por: Francisco Sorto Rivas, Docente de la Facultad de Posgrados y Educacion Continua _:

Ante la presion fiscal del funcionamiento del sistema previsional vigente en El Salvador,
particularmente por las necesidades de financiamiento de las pensiones en curso del
sistema antiguo, se avecinan, nuevamente, reformas estructurales relativas a su disefio
e inclusive, se habla ya de la opciéon de esquemas mixtos, es decir, de formatos donde
parte de las pensiones son sufragadas por la capitalizacion individual y parte, por es-
guemas solidarios parecidos a los abandonados en 1998, tras la implantacién del Siste-

ma de Ahorro para Pensiones.

Cada destacar aqui que, cada vez que se cambian las reglas para el reconocimiento de
derechos previsionales en el pais, se crean subgrupos de pensionados que, a pesar de
compartir caracteristicas comunes en materia salarial y antigiiedad laboral, reciben be-
neficios distintos, segun la fecha en que se jubilaron y la norma vigente en ese enton-
ces; esto ha creado, hasta el momento, una variedad de pensionados que, bajo el mis-
mo sistema, disfrutan de beneficios diversos lo cual, ademas de los problemas propios
de gestién que esto supone, oscurece el principio de igualdad consignado en la Consti-
tucién de la Republica a favor de los ciudadanos.

Adicionalmente, es necesario sefalar que en las condiciones actuales, los problemas
fiscales se mezclan con los resultados de la gestién de los Fondos de Pensiones y tiende
a difuminarse el origen fundamental del problema; no se sabe si provienen del disefio
original del modelo previsional o estan asociados con el mecanismo de financiamiento
automatico usado para financiera, temporalmente, los costos de la transicién entre sis-

temas; esto plantea, en todo caso, una verdadera amenaza a las finanzas publicas fu-
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turas, ya que al no tener claro cudl es la raiz del problema pueden ensayarse soluciones que agraven la presion fis-
cal, a futuro.

En este sentido es necesario tener presente que la reforma
implementada al modelo de seguridad social de largo plazo
en el pais, en 1998, sufrid, desde un principio, alteraciones
de disefio que elevaron los costos fiscales por encima de lo
previsto.

Como ya se menciond, se habla de impulsar un sistema mix-
to, suponiendo que, por defecto, un nuevo modelo deberia
ser menos oprobioso para los pensionados y mas ligero para
la gestidon fiscal; sin embargo, un sistema mixto requiere,

indiscutiblemente, de recursos permanentes para sufragar el

componente de reparto y mas aun, si se piensa en adoptar

algun tipo de pilar solidario con cargo al Presupuesto General de la Nacion.

En todo caso seria saludable revisar, como parte del estudio de alternativas de solucién a la problematica, los diag-
nésticos elaborados por el gobierno anterior; estoy

seguro que en ellos habrad insumos técnicos valiosos

Seguridad para ello.

Enfermedad
Social
OocCia De igual manera debe aclararse que, en pureza, no
- . Pobreza Maternidad
William Beveridge en hay modelos ideales para administrar derechos de se-

1942: significa un
conjuntode
prestacionesque todos

Losciu:adan9;§e2dlrian Situaciones guema de seguridad social utdpico, ya que éstos son

erecho a recibir del cubiertas L, .

Estadoen caso de . producto de circunstancias historicas propias a cada

enfermedad, desempleo | Viudez Desempleo

o jubilacién, financiadas sociedad que los adopta, luego de experimentarse pro-

por un impuesto que

todos estarian obligados cesos tortuosos de debate y acuerdos politicos.

a pagar con el objeto de

asegurar que nadie caiga . .

debalode detennanD En otras palabras, el marco legal que rige la seguridad

minimo. . . . .
social, en cualquier latitud, por ser un constructo histo-

I i li il. . . . . T
atvarosimansiE SR rico, es dindmico y lo que le brinda sostenibilidad en el

guridad social; ni siquiera puede hablarse de un es-

tiempo, son los acuerdos logrados entre los actores sociales que intervinieron en su disefio y que lo van modelando
con el tiempo, asi como la observancia del principio de equivalencia, que alude a la igualdad que debe existir entre
los activos financieros disponibles para pagar obligaciones futuras y el valor presente de las mismas.

Esperemos entonces que dicho principio se preserve a futuro para garantizar la viabilidad financiera de los modelos

implementados, cualesquiera que éstos sean.




PODER Y POLITICA EMPRESARIAL.

Por: Sandy Récesela Salegio Mejia, Karla Patricia Medina Martinez y José Emmanuel Castillo Bolafos
Gestion Administrativa 3, con Maestra Ana Maria Gamero, UJMD.

PODER EMPRESARIAL

En las organizaciones intervienen diversos elementos en
cuanto al accionar de las personas: fines, valores de los
miembros, establecimientos de normas, etc. Sin embar-
go, estos elementos no garantizan totalmente la coope-
racion y coordinacidn y aparece un elemento esencial en
toda organizacion "EL PODER". Este factor permite con-
trarrestar la variedad espontanea de la conducta indivi-
dual.

Este analisis del poder, forma parte del modelo racional
que considera a las organizaciones como instrumentos
racionales para conseguir determinados fines colectivos.
Desde esta perspectiva el poder es un instrumento para
conseguirlos.

Otro planteamiento de organizacidn, la considera como
un conjunto de coaliciones en la que existen intereses
conflictivos. En este caso el poder es un instrumento pa-
ra conseguir estos fines.

CARACTERISTICAS DEL PODER.

Estar capacitado, reunir las condiciones, para
hacer lo que se expresa.

Facultad para hacer algo.

Dominio o influencia que uno tiene sobre alguna
cosa.

Posesidn actual o tenencia de una cosa.
Fuerza, capacidad, eficacia.
Capacidad de provocar ciertos efectos.

Autorizaciéon para hacer algo dada por una auto-
ridad competente para darla.

Es la base del lider: el poder.

Es la manera que tienen los lideres para extender
su influencia en los demas.

El poder es diferente a autoridad.

La autoridad es la delegada por la gerencia de
un nivel superior.

El poder se gana y lo obtienen los lideres con
base en sus respectivas personalidades, activida-
des y situaciones en las que operan.

Hay diferentes definiciones de poder:

e El poder es la probabilidad de que un actor dentro de
un sistema social este en posicion de realizar su pro-
pio deseo, a pesar de las resistencias

e El poder se centra en la imposicion de la propia vo-
luntad sobre otras personas. Literalmente " el poder
se puede definir como la capacidad de un individuo o
grupo de individuos para modificar la conducta de
otros individuos o grupos en la forma deseada y de
impedir que la propia conducta sea modificada en la
forma en que no se desea".

e En un sentido amplio, el poder se refiere a todos los
tipos de influencia entre personas o grupos, inclu-
yendo los que se ejercen en las transacciones de in-
tercambio.

e Convendria ampliar la definiciéon de poder hasta decir
que el poder es la capacidad de las personas o gru-
pos para imponer su voluntad sobre otros, a pesar
de la resistencia, utilizando el recurso del miedo, re-
tirdndole las recompensas regularmente ofrecidas o
bien en la forma de castigo. En la medida en que
tanto lo primero como lo segundo constituye, real-
mente, una sancidén negativa.

e El poder lo podemos definir como una relacion entre
dos 0 mas actores, en la que la acciéon de uno es de-
terminada por la de otro u otros individuo. Se trata
de la habilidad para influir sobre la conducta de
otros, para cambiar las probabilidades de que otras
personas respondan de determinadas maneras ante
ciertos estimulos.

e Siun individuo no ejerce el poder, solo se podra de-
cir que lo tiene si otros lo perciben como poderoso.
El poder solo puede existir dentro de las relaciones
sociales a través de un proceso de interaccion.

e El poder es un aspecto potencial en toda relacién
social y se caracteriza por su condicidon de asimetria:
el sujeto que posee poder ejercer mayor control so-
bre la conducta del sujeto que la sufre que la inver-
sa.

Las dimensiones del poder son las siguientes:

La intensidad del poder: que es el grado de in-
fluencia que A ejerce sobre B con el fin de cam-
biar sus respuestas. Cuando la intensidad es ma-
xima no solo hay poder sino control.
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o El dominio del poder: es la extension del poder ,
es decir, el numero de personas o grupos sobre
los que se ejerce.

o El rango del poder: es el grado de respuesta de B
sobre el que A ejerce poder.

Podemos establecer las siguientes bases de poder:

@ Recursos.
@ La dependencia.
@ Las alternativas.

Los recursos son aquellos objetos o eventos que resultan
Utiles o valiosos para un determinado sujeto o grupo.

La dependencia: si existe una dependencia entre los re-
cursos y el sujeto que quiere conseguirlos y no tiene
otras alternativas disponibles, el valor del poder de los
recursos garantizados.

Las alternativas: la existencia de soluciones alternativas
disminuira la dependencia de los recursos controlados.

Tipos de poder

Segun (el poder en las organizaciones): hay 4 tipos prin-
cipales de poder en las organizaciones con sus fuentes:

- Poder personal: caris-
ma, personalidad, magnetismo personal. Surge de forma
individual en cada lider.

Es la capacidad que tienen aquellos para conseguir segui-
dores a partir de su personalidad. Tienen fe en

los objetivos que atrae y retiene a dichos seguidores.
Consiguen que haya personas que deseen seguirle.

El lider percibe las necesidades de las personas y prome-
te éxito para ellas. Ejemplo: Jesucristo.

- Poder legitimo: poder de posicion, poder oficial.
Es el que se le adjudica por una autoridad superior.

Culturalmente, las autoridades delegan el poder legitimo
a otros para que les controlen los recursos, compensen o
castiguen a los demads en su nombre. Este poder es
deseado por casi todas las personas, cuya finalidad debe
ser el orden de la sociedad. Ejemplo: el juez no dicta sen-
tencias por sus cualidades personales sino como miem-
bros del poder judicial que tienen la autoridad legitimada
por un superior.

- Poder experto: autoridad del conocimiento.

Proviene del aprendizaje especializado, de los estudios
académicos o formativos. Nos lo inculcan, los conoci-
mientos y la informacién que tenga ese lider sobre una
situacién compleja. También, influyen la educacion,
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la capacitacion, la experiencia. Es un poder muy impor-
tante en esta época de tecnologias nuevas. Ejemplo: el
poder que tiene un médico dentro de un hospital.

- Poder politico: apoyo de un grupo.

Es muy importante la habilidad que tenga ese lider para

trabajar en equipo, con otras personas y dentro de siste-
mas sociales cuya finalidad sea la de conseguir sus apo-

yos.

Este poder surge dentro de los medios técnicos y organi-
zaciones inciertos. Se da frecuentemente en aquellas si-
tuaciones de apoyos reciprocos. Ejemplo: el politico que
pide votos a cambio de mejoras laborales.

Los poderes de recompensa, coercitivo, experto, referen-
te y legitimo han demostrado unos efectos diferentes so-
bre el rendimiento y la satisfaccion.

En relacion al redimiendo los resultados mas relevantes
son los siguientes:

El poder del experto es la base mas fuere y con-
sistentemente relacionada con
un desempefio eficaz.

El poder referente tiende a estar positivamente
relacionado con la eficacia de grupo.

El poder legitimo no parece estar relacionado con
la diferencias en el desempefio y no logra incre-
mentarlo por encima de sus niveles medios o
aceptables.

El empleo del poder coercitivo tiene una relacién
inversa significativa con el desempefio.

Los poderes de referente, legitimo y de experto,
produce un estancamiento externo e interno por
parte de los subordinados, mientras que el poder
basado en las recompensas o en los castigos solo
producen acatamiento externo.

En relacion con la satisfaccion:

El poder el experto esta fuerte y consistentemen-
te relacionado con el nivel de satisfaccion de los
subordinados.

El empleo del poder coercitivo esta inversamente
relacionado con la satisfaccion individual.

POLITICA EMPRESARIAL

La Politica se define como el criterio o directriz de accion
elegida como guia en el proceso de toma de decisiones al
poner en practica o ejecutar las estrategias, programas y
proyectos especificos del nivel institucional. Siendo asi la
politica empresarial define previamente como quiere ha-
cer las cosas la organizacion,

La politica empresarial es la determinacion e identifica-
cién de la voluntad y los propdsitos organizacionales em-




presariales y la adaptacién de las empresas a los cam-
bios que se producen en su entorno, los cuales inciden
directamente en la toma de decisiones en todas sus
areas. Este tema es de real importancia, debido a los
diversos cambios organizacionales a que se someten las
empresas influenciadas por los cambios globales en los
aspectos econdémico, social, cultural, politico, legal, tec-
noldgico, entre otros.

Las politicas son planteamientos generales o maneras de
comprender que guian o canalizan el pensamiento y la
accion en la toma de decisiones de todos los miembros
de la organizacién

Uno de los propdsitos de las politicas es dar una estruc-
tura unificada a los planes, evitando analisis y procesos
repetitivos y de la misma manera facilitando la delega-
cion y el control. Ya que en una gran empresa, donde
por razones de calidad es necesario estandarizar la pro-
duccién y los procesos es necesario contar con directri-
ces que guien las acciones de cada operario, sin la nece-
sidad de consultar permanentemente a los supervisores
para saber si esta obteniendo los resultados deseados,
por lo tanto las politicas cobran especial valor en todo
tipo de empresas tanto grandes como pequefias. Siendo
todo guiado por las politicas asi también se mucho mas
facil llevar a cabo las fases de control de los procesos y
la verificacion de resultados para la autorregulacion y
mejoramiento del mismo.

Otro propdsito de las politicas empresariales consiste en
estimular el criterio dentro de ciertos limites, los cuales
son definidos por la politica y por el nivel administrativo
de quien tome la decision.

El mas importante propésito de las politicas es por lo
tanto la toma de decisiones a todo nivel organizacional,
teniendo en cuenta que el éxito de las empresas depen-
de de la toma de decisiones en todos los aspectos tanto
rutinarios como esporadicos que se presenten, y de una
decisién mal tomada puede depender la permanencia de
la empresa en el mercado, ya que una decision lleva a
otra nueva decisidn, y un error implica controles correc-
tivos, los cuales por lo general son mucho mas costos
que los controles preventivos, el costo se refiere a costo
de personal, costo de recursos financieros, recursos fisi-
Cos y costo en tiempo.

Para cumplir estos propdsitos, las politicas deben esta-
blecerse como guias, pero no siempre se disefian asi ya
gue en algunas empresas se confunden las politicas con
las normas o con las reglas, estableciendo politicas total-
mente rigidas, que no dan lugar a la toma de nuevas
decisiones y que predispone la resistencia la cambio.

Al ser guias para decidir, las politicas deben dejar un
margen para juzgar discrecionalmente, y en este sentido
una caracteristica importante de toda politica organiza-
cional es la flexibilidad, ya que asi se permite que aun-
que definidas a largo plazo las politicas puedan adaptar-
se a los cambios estructurales y globales de las econo-
mias, puedan amoldarse a las nuevas exigencias y ex-
pectativas del mercado, puedan articularse a nuevas

politicas emergentes tanto en el contexto empresarial
como al interior de la misma, puedan acoplarse a la
transformacion del mercado en general incluyendo las
acciones novedosas de la competencia.

Es por ello que las politicas pueden tener tantos niveles
y areas como la organizacién posea por ejemplo: politi-
cas de presidencia, politicas de gerencia, politicas de
produccidn politicas de finanzas; pero a la vez pueden
relacionarse con funciones empresariales dependiendo
de las areas funcionales, y pueden ser: politicas de ven-
tas, politicas de finanzas, politicas de distribucion, politi-
cas de mercadeo, politicas de precios; y por ultimo las
politicas disefiadas para los proyectos especificos que
lleve a cabo la organizacion: politicas de lanzamiento de
un nuevo producto al mercado, politica de incursion en
un mercado especifico, politica de servicio al cliente, po-
litica de disefio de nuevos productos y servicios, politica
de atraccion de clientes en época navidefia. De acuerdo
a lo anterior al delimitar el area de decisidn, las politicas
aseguran que las decisiones de la empresa sean consis-
tentes y contribuyan al alcance de los objetivos.

UBICACION DE LA POLITICA EMPRESARIAL

[ EMPRESA ]

/\.

{FILOSOFIA EMPRESARIAL} {CULTURA EMPRESARIAL]

\ /

[DIRECCION ESTRATEGICA]

I

[POLITICA EMPRESARIALJ

]

[PLANIFICACION ESTRATEGICA]

I

[ PROCESOS

]

(CONTROL ESTRATEGICOW

La dimensién corporativa constituye el fundamentos pa-
ra el disefio de la politica empresarial, es decir al desa-
rrollo de los criterios y normas por las cuales se guian
los procesos en la organizaciéon. Todos los conocimien-
tos de las ciencias administrativas asi como la disponibi-
lidad de habilidades y competencias para el aprendizaje
organizacional, en el manejo de la direccion de la em-
presa, son de gran utilidad para la definicién de las poli-
ticas empresariales.

Es asi como toda politica empresarial descansa en la de-
finicion de la organizacion, es decir en su filosofia orga-
nizacional, en su cultura organizacional y en su estrate-
gia gerencial, ya son el punto de partida para que la po-
litica empresarial pueda brindar los criterios para la ges-
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tion de la empresa, que permitan tomar acertadamente
las decisiones a todo nivel.

La politica empresarial brinda las pautas para la continui-
dad de la planificacion estratégica, el desarrollo de los
procesos empresariales y su correspondiente control es-
tratégico posterior.

Para la definicién de las politicas empresariales se debe
contar con los siguientes elementos:

e Objetivos de la empresa. Mediante la aplicacion de
criterios de racionalidad y analisis para la proyeccion
de los resultados a alcanzar. Esto es tratando de en-
contrar un consenso entre los objetivos organizacio-
nales y los objetivos individuales, orientada hacia la
toma de decisiones en la empresa

e Recursos de la empresa. Orientada hacia la racionali-
dad y recursividad de los mismos, buscando su efica-
cia para alcanzar los objetivos y metas planteadas,
por medio de la asignacidn eficiente de los recursos.

e Los principios y valores organizacionales. Llevando la
gestion organizacional hacia el logro eficiente de sus
objetivos con base en la aplicacién de valores éticos y
sociales con el menor costo de gestion social tanto al
interior como al exterior de la organizacion.

Variables internas de politica empresarial

Con el fin de emprender el analisis de las variables inter-
nas que inciden en la politica empresarial, en esta oca-
sién se tomaran las variables generales del analisis FO-
DA, como son las fortalezas y las debilidades. Cuando se
emprender el estudio de la viabilidad de las politicas de
una organizacion, este analisis es uno de los basicos, por
lo tanto dentro de las dos variables generales internas, se
puede tener en cuenta los siguientes aspectos.

e Andlisis de Recursos: Capital, recursos humanos, sis-
temas de informacioén, activos fijos, activos no tangi-
bles

e Andlisis de Actividades. Recursos gerenciales, recur-
sos estratégicos, creatividad

e Analisis de Riesgos, con relacién a los recursos y a las
actividades de la empresa.

e Andlisis de Portafolio. La contribucion consolidada de
las diferentes actividades de la organizacién.

Las politicas empresariales aunque conserven los rasgos
de una vision empresarial ambiciosa, también deben ci-
mentarse en la realidad de la empresa, por lo cual es im-
portante conocer aspectos como los siguientes:

e Politicas de Clientes y de segmentos del mercado a
los cuales esta llegando la empresa y a los cuales
proyecta llegar en un futuro inmediato y a largo pla-
zo, asi como politicas de ventas n general.
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e Mezcla de mercado que esta trabajando con el fin de
analizar las politicas de precio, de distribucién, politi-
cas de productos y politicas de promocidn, asi como
politicas de servicio al cliente. Asi mismo analizar de-
tenidamente cada una de ellas para establecer si es
necesario definir politicas mas especificas de acuerdo
a los intereses de la organizacién, como por ejemplo,
en politicas de productos podria tenerse politicas para
el disefo y redisefio de productos, politicas de empa-
que, de embalaje, de etiquetado, de elaboracion, de
componentes de los productos, de materias primas
utilizadas, y en fin las diversas caracteristicas que en
un momento dado pueden convertirse en la fortaleza
de la organizacion.

e Enlace de las estrategias de mercadeo, ya sea para
utilizar integracién horizontal, penetracién en el mer-
cado o cualquier otra estrategia que conlleve estable-
cer politicas claras para su desarrollo.

e Aspectos administrativos y financieros, en los cuales
se puede analizar como estan establecidas las politi-
cas o si es necesario establecerlas, asi: politicas de
contratacién, de logistica, de pagos de facturas, de
frecuencia de pedidos, de uso de nuevas tecnologias,
de administracidon de la informacion. De la misma
manera establecer si es necesario profundizar en ca-
da uno de ellos.

e Aspectos de produccidn con el analisis de politicas de
mantenimiento de maquinaria, politicas de procesos y
procedimientos, politicas de logistica, y determinar si
es necesario profundizar en alguno de ellos, por
ejemplo en logistica con politicas de eliminacién de
desperdicios, politicas de calidad y mejoramiento
continuo, entre otras.

En fin las politicas empresariales abarcan todos los nive-
les organizacionales y se pueden establecer para todos
los aspectos que empresa busque regular, pero asi mis-
mo es necesario no hacer un listado de politicas tan lar-
gas y engorrosas que dificulten su difusiéon y conocimien-
to, sino que permitan conocerse en pequefios textos pu-
blicables en lugares visibles para todos los empleados.

Variables externas de politica empresarial

Para iniciar el analisis de las variables externas de la or-
ganizacién, se tiene en cuenta las oportunidades y ame-
nazas de la matriz FODA, donde las oportunidades orga-
nizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian
generar muy altos desempefios y las amenazas organiza-
cionales estan en aquellas éreas donde la empresa en-
cuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desem-
pefio.

Al momento de realizar un diagndstico del sector externo
se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

Analisis del Entorno. Estructura de su industria
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ganizacion y cuando no se ha unificado los criterios de
mision y visidon organizacional.

3. La politica empresarial debe ser flexible. Para
amoldarse a las nuevas circunstancia. La flexibilidad de
las politicas empresariales es una de sus caracteristicas
esenciales, lo cual la diferencia de las normas y las re-
glas, de tal forma que puedan responder a los cambios
del entorno sin ir en contra de la productividad y la com-
petitividad empresariales.

4. Las politicas empresariales deben presentarse
por escrito. Para evitar ambigliedades y subjetividades
en su comprension

5. La politica empresarial debe ser explicita. Cercio-
randose de que e expliquen claramente sus componen-
tes, donde el administrador de empresas se cerciore de
que sus subordinados conocen e interpretan adecuada-
mente el sentido de las politicas

6. Toda politica se debe controlar. Teniendo en cuen-
ta que las circunstancias cambian y en estos cambios las
politicas pueden tornarse contraproducentes

Algunas orientaciones que se dan a las politicas empre-
sariales son:

Politicas de canales de distribucién: Algunas com-
pafiias establecen politicas tales como la de ven-
der directamente al consumidor; otras debido a
su limitada fuerza de ventas optan por vender
solamente a mayoristas, creando simultanea-
mente una politica especial de atencién a los mi-
noristas.

Politicas de precios: Se aplican a la fijacion de
precios en relacion con los costos, con la compe-
tencia, con el tamafio del comprador, dependien-
do de las circunstancias del mercado. En ese or-
den es posible que en una misma compaiiia, ten-
gan diferentes politicas de precios para diferentes
productos orientados o diferentes nichos de mer-
cado.

CONCLUSIONES

El poder consiste en la habilidad para lograr que una per-
sona o un grupo de personas hagan lo que se les dicte u
ordene.

Cada interaccién y cada relacion social en una organiza-
cion llevan implicito un ejercicio de poder.

El poder puede tener su origen en distintas fuentes. La
forma de obtenerlo en una organizacion depende en gran
medida del tipo de poder que se contemple. El poder
puede tener bases interpersonales, estructurales o situa-
cionales.
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Los empleados en las organizaciones convierten su poder
en accién, los describimos como que estan comprometi-
dos en la politica. La conducta politica es la conducta fue-
ra del sistema de poder normal, disefada para beneficiar
a un individuo o a una organizacion.

La politica es un hecho de la vida en las organizaciones.
Las organizaciones estan formadas por individuos y gru-
pos de diferentes valores, metas e intereses.

El factor mas importante que favorece la politica dentro
de las organizaciones es saber que la mayoria de los
"hechos" que sirven de base para distribuir los recursos
limitados estan abiertos a la interpretacion.




(Proveedores, canales de distribucién, clientes, merca-
dos, competidores).

e Grupos de interés

e Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios,
accionistas, comunidad

e El entorno visto en forma mas amplia

e Aspectos demograficos, politicos, legislativos, etc.

Las variables del entorno son las que con mayor fuerza
imprimen cambios inesperados al sistema organizacional
y para cuyos efectos esta debe prepararse. Es por ello
gue aunque las politicas empresariales se instauran a
largo plazo, también se requiere de una revision periddi-
ca que permita revaluar las politicas en tiempos coyuntu-
rales. Las empresas tienden a mantenerse en el punto
donde se produjo los mejores resultados, pero de la mis-
ma manera los cambios constantes del entorno las mue-
ven a desarrollar mecanismos de adaptacion e innova-
cion para permanecer en el mercado.

Cuando de politicas empresariales se trata, la empresa
no puede permanecer ajena a los cambios globales, na-
cionales y regionales a que se enfrenta, y ain mas los
debe tener en consideracion al momento de disenar su
filosofia y planes organizacionales. Por lo tanto las politi-
cas empresariales deben ser coherentes con las caracte-
risticas del entorno, para que respondan eficazmente
hacia el cumplimiento de la misidn organizacional.

Al igual que con las variables internas, con las variables
externas se procede con relacion al analisis de las politi-
cas empresariales existentes, es mas, es imprescindible
gue se cuente con la informacién completa de las carac-
teristicas de las variables internas y las variables exter-
nas para realizar un analisis completo de la viabilidad de
la politica empresarial. Es asi como desde la politica ins-
taurada o por instaurar se puede analizar aspectos co-
mo:

e Clientes, a diferencia del analisis de las variables in-
ternas, ahora se procede con las expectativas del
cliente actual y potencial, proyectando las necesida-
des, gustos y preferencias de los clientes, de tal ma-
nera que la politica empresarial existente no limite el
poder satisfacer las expectativas del cliente a largo
plazo, por ejemplo en términos de tecnologia el mer-
cado es cada vez mas exigente y los cambios se pro-
ducen vertiginosamente, por lo cual es necesario es-
tablecer politicas de renovacién continua de la oferta.

e Competencia, en el cual se analiza las politicas para
proceder competitivamente en el mercado, generan-
do valor agregado tanto en los productos como en
los procesos hacia el cliente final, quien es el que
decide a quien comprar. Asi mismo se pueden esta-
blecer politicas de benchmarking, que permitan me-
dirse con el mejor en el mercado y de acuerdo a ello
establecer innovaciones continuas en beneficio de los

clientes. Por ultimo y de acuerdo a las caracteristicas
de la organizacidn, poder establecer alianzas estraté-
gicas y de asociatividad, medida que estan tomando

las pequefias y medianas empresas para poder hacer
frente a la competitividad de manera oportuna y efi-

ciente.

e Proveedores. De la efectividad de los proveedores
depende en gran parte también la efectividad y cum-
plimiento de la organizacién, por lo tanto es impor-
tante analizar las politicas con respecto a los provee-
dores y saber también cuando estas politicas deben
revaluarse, teniendo en cuenta que los proveedores
deben estar renovando constantemente sus ofertas,
sus innovaciones, los beneficios por compras, los
descuentos y el manejo de las devoluciones.

e Tecnologias e innovaciones, ya que hoy en dia la ma-
yoria de las organizaciones han tenido que incurrir en
la adopcién de innovaciones tecnoldgicas, con el fin
de no quedarse rezagadas con respecto a las compe-
tencia, es por ello que aunque la empresa aun no
haya incursionado en este tipo de innovaciones, debe
analizar sus politicas empresariales y orientarlas ha-
cia un mediano plazo para facilitar la adopcion de
tecnologias de la informacion y la comunicacion, para
lograr una mayor eficiencia de sus operaciones.

El administrador de empresas debe estar en condiciones
de identificar las condiciones internas y externas de la
empresa, para disefar las politicas empresariales acor-
des a estas caracteristicas, las cuales deben conservar
las siguientes condiciones:

1. Toda politica debe contribuir a los objetivos de la
empresa. Si no cumple con este requisito, la politica
empresarial debe revaluarse. En las organizaciones se
tiende por lo general a establecer los objetivos, dejando
de lado el establecimiento de las politicas organizaciona-
les, ocasionando ambigiliedades vy falta de claridad en los
cursos de accidn de las operaciones. En otras empresas a
pesar de tener disefiadas las politicas empresariales es-
tan no son objeto de un andlisis periddico, para estable-
cer su redisefio, ya en momento coyunturales de grandes
cambios, las politicas disefadas tiempo atras pueden ir
en contra de los objetivos que se han establecido para
atender las nuevas demandas del mercado.

2. Las politicas de la empresa deben ser consisten-
tes. Es decir que no se contradigan entre si. Este aspec-
to se da por lo general en empresas, donde la gerencia y
la administracion no esta claramente definida, y con los
cambios presentados en estos cargos, se estipulan politi-
cas empresariales que contradicen las politicas ya esta-
blecidas previamente, asi también cuando se manejan
diferentes intereses por parte de las directivas de la or-




“"FASHION NO QUITA CEREBRO"”

Por: Flor de Maria Ramirez, estudiante de Mercadeo en la materia MDI 0, con Rosalia Soley Reyes

e suele escuchar con frecuencia la famosa frase

“nunca quedaras bien con todos”, es decir, des-

de el momento en que un ser humano sale de su

cuarto se somete bajo la tela de juicio de aque-
llos que lo rodean vy, en la mayoria de casos, éste indivi-
duo tendra actitudes, cualidades, defectos, valores y ac-
ciones que lo llevaran a ser amado por unos y odiado por
otros, por las mismas razones que un ser lo acepte o no
acepte una cualidad o accién determinada, otro lo critica-
ré negativamente. Lo mismo sucede con todo aquel ma-
terial que es expuesto en el amplio mundo de las redes
sociales, los medios de comunicacién masiva y que, son
la imagen de una marca determinada.

Es asi como, la famosa campafia de la reconocida marca
de zapatos MD “Fashion no quita cerebro” tuvo opiniones
encontradas, criticas negativas
y positivas, fue aceptada por
un nicho especifico al que fue
lanzada, mas, el resto de la
poblacién la denigro.

La empresa de zapatos MD lan-
z6 en El Salvador la campafia
publicitaria el 9 de Julio del
2014, bajo el concepto de rom-
per todo estereotipo que, una
mujer femenina no es inteli-
gente. Al convertirse en la dé-
cada de los noventa en lo que
es ahora, una tienda fashion de
calzado femenino, siempre es-
tuvo la semilla en sus campa-
fas publicitarias resaltar la fe-
minidad de la mujer y de toda
aquella mujer atrevida, decidi-
da y extremadamente fashion.
Hasta julio del pasado afio se
concreto una campafia que pudiera denunciar explicita-
mente que una mujer decididamente fashion es de igual
forma inteligente.

En su lanzamiento asistieron bloggers, periodistas, la
prensa salvadorefia y personajes famosos de radio y te-
levisidn quienes, en sus diferentes medios hablaron un
poco sobre dicha campafa. Se hicieron camisas con dife-
rentes slogans como por ejemplo, “Inteligencia XL” o
“Tacones rojos, materia gris”, que podian ser adquiridas
en las treinta sucursales del pais; el spot fue creado por
Garage Film en colaboraciéon con Ogilvy & Mather El Sal-
vador, donde se mostraba con un concepto futurista, la
subversién de la mujer dada su inteligencia y estilo.

Si bien es de conocimiento que, para que diferentes per-
sonajes en los medios de comunicacién masiva hablen

bien de una marca o campafia en especifica, hubo mucho
de éstos que en realidad si estuvieron satisfechos bajo el
concepto de la misma, incitd a la venta a todas aquellas
sefioritas de entre 15 a 25 afios de edad con un nivel
econdmico medio-bajo que, por supuesto les gusta la
vanguardia y la moda.

Se podria concluir que, lo esperado por la marca, donde
cabe destacar que siempre le ha gustado causar contro-
versia, y precisamente a este punto queria llegar, se
cumplié. Causo la controversia necesaria para que, por
todas partes se comentara sobre MD vy los diferentes ar-
ticulos que lanzaron. Es claro que, por todas partes los
salvadorefios estuvieron bombardeados y mas de una
vez, comentaron sobre la campafa.

Dada ésta misma controversia, otro rubro de la poblacidn
se indigno desde el primer
momento al ver circular las
diferentes formas materiales
de la campafia. Era comun
escuchar en clases en las Uni-
versidades de materias rela-
cionadas al mercadeo, por
ejemplo, sefioritas sentirse
indignadas ya que su inteli-
gencia no se mide en base al
tipo de zapatos que utiliza por
ejemplo, o lo machista que
podria llegar a sonar la cam-
pafia, mal elaborada o que las
imagenes de las seforitas es-
taban feas, vulgares, el spot
no tenia sentido, entre otra
serie de criticas no negativas.

Cabe destacar que, en medios
importantes como blogs tam-
bién se pronunciaron en contra
de la campafia por considerarla, una medida de desespe-
racién y mediocridad como lo dice Krisma Mancia en el
Diario Digital, Contra Punto. Fuertes criticas fueron lan-
zadas, asi mismo, grandes asociaciones feministas no se
hicieron esperar, como en otras campafias lanzadas por
la misma marca donde inclusive, tuvieron que ser retira-
dos mupis en determinados municipios del pais.

No siempre “serds monedita de oro, para caerle bien a
todo el mundo” solian decir las abuelitas de antes y con-
cluyo con esa frase, la marca logré uno de sus objetivos,
dar de que hablar, causar controversia y iVaya que lo
logré! Asi mismo, su nicho de mercado consumid sus
productos tal cual se esperaba, para éste segmento de la
poblacién fue todo un éxito todo lo antes mencionado. Es
probable que, éste sea el estilo de la marca, calzado fe-
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menino fashionista y controversial, todas y todos aque-
llos que estuvieron insatisfechos con la marca, se puede
asegurar casi en un 100% que no son clientes y nunca
seran clientes potenciales de la misma, con justa razon
no la criticaran positivamente.

Es preciso ser una persona razonante ante cualquier ima-
gen, video, mupi, slogan, etc. Que se presente ante sus
ojos, asi como también, una persona con mente abierta,
no encasillada bajo cuatro paredes o esquemas predeter-
minados; en mi opinidn, asi es como se deberia de criti-
car una campafa de tal magnitud, en lo personal no me
molesto ver la campafia, hasta podria decir que me pare-
cio ingeniosa y efectivamente causo en sus videntes ser
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un tema de que hablar. Si considero que deberian de ser
reguladas y antes de ser lanzadas bien revisadas por di-
ferentes criticos y expertos en la materia porque si bien
no me desagrado del todo, tampoco es que me haya fas-
cinado porque la mujer no es un objeto, como comun-
mente lo hacen parecer, los estereotipos y roles sexuales
deben estar descartados en el mundo de la publicidad,
las posibles debilidades o fracasos mucho menos deben
ser expuestos, y como campafias anteriores, cayo en los
temidos extremos, machistas y feministas, hay otras for-
mas de hacer publicidad, hay otras formas de llamar la
atencion, sin necesidad de usar a la mujer como tal.

http://webquery.ujmd.edu.sv/siab/bvirtual/Fulltext/ADAEOO00633/PF1.pdf

http://trendsandstylesv.com/2014/07/15/md-fashion-no-quita-cerebro/
http://www.contrapunto.com.sv/opinion/columnistas/md-sigues-usando-nuestros-

cuerpos-para-vender

http://www.tecoloco.com.sv/empresas-destacadas/trabajos-en-md_1632.aspx

http://engagemesv.com/ser-fashion-quita-cerebro/

http://es.slideshare.net/yaoidever/anacamppu




i a lo personal nos referimos, podemos aceptar
que cada uno de nosotros ha experimentado el
sentimiento de popularidad. Porque todos quere-
mos hasta cierto punto ser conocidos, o mas
bien reconocidos por la mayor cantidad de personas que
sea posible.
La popularidad como tal es la notoriedad social que
acompafia a ciertas personas que son conocidas por su
trabajo o diferentes actitudes, actividades o pensamien-
tos que las caracterizan.

Podemos mencionar a distintas personas populares alre-
dedor del mundo: Michael Jackson popularmente llamado
“Rey del pop”, Marilyn Monroe famosa actriz en el siglo
XX y Steve Jobs popular debido a su emprendedurismo.
La popularidad no solo puede referirse a personas sino
también a empresas, marcas o productos; tales como
puede ser el caso de McDonald marca reconocida a nivel
mundial por su calidad y atencidn en sus restaurantes. Es
esta popularidad que quiero abordar.

Es dificil alcanzar alta popularidad en el mercado mundial
debido a que este presenta gran competencia y dia con
dia se satura mas de empresas pero tampoco es imposi-
ble. Tal vez en el ambito de la mercadotecnia podriamos
referirnos a popularidad como el posicionamiento de
marcas o productos en los consumidores.

El posicionamiento consiste en poner una marca o pro-
ducto en la mente del consumidor. Una de las principales
herramientas de la popularidad en las empresas de la
actualidad es la publicidad.

La publicidad es una forma de comunicacion comercial
que intenta incrementar el consumo de un producto o
servicio a través de los medios de comunicacion y de téc-
nicas de propaganda. La finalidad de la publicidad es ob-
tener un porcentaje alto de conocimiento de un producto
0 marca. Existen dos clases de publicidad en la actuali-
dad, la offline que es aquella que se realiza a través de
medios de comunicacién masiva, llamese a estos televi-
sion, prensa, radio, vallas, etc. La Online que se caracte-
riza por llevarse a cabo a través de internet, en los cua-
les puede ser redes sociales que hoy en dia son visitadas
a cada instante. Con la facilidad de poder hacer publici-
dad a una marca o producto no se puede dejar de lado
esta herramienta.

Podemos resaltar que las grandes marcas por mas popu-
lares que sean siempre mantienen publicidad a la van-
guardia, esto es mas debido a la competencia que existe
en sus mercados objetivos, cabe ejemplificar con las
marcas Nike y Adidas marcas populares y preferidas por
la mayoria de personas, ambas marcas mantienen publi-

cidad en los diferentes medios, renuevan sus disefios y
lanzan nuevas campafias publicitarias por los diferentes
medios.

Tal vez una pequeifa empresa pueda que no tenga los
suficientes recursos econémicos para poder lograr un alto
grado de popularidad en el medio, pero esto no debe li-
mitarse al uso de publicidad offline. Se tienen diversas
formas de realizar una campafia publicitaria que tenga un
gran éxito en el mercado objetivo de cada marca sin ne-
cesidad de invertir miles de dolares en ella, tal es el caso
de MD marca conocida en el territorio Salvadorefio, re-
cordando su gran éxito con la campafia publicitaria a tra-
vés de las redes sociales donde las consumidoras de la
marca debian subir a su pagina oficial una fotografia con
un par de zapatos de los que venden en sus tiendas, esto
no solo elevo sus ventas si no también elevo su nivel de
popularidad en el mercado.

Una mala idea de campafia publicitaria no solo nos puede
dar una popularidad del lado negativo si no también una
baja en las ventas de la empresa. Es necesario conside-
rar el mercado al cual serd dirigida la publicidad, la per-
cepcion que los consumidores pueden tener acerca de la
campafia publicitaria, la imagen que se quiere presentar,
etc.

En la actualidad no se debe dejar de la lado la importan-
cia que tiene realizar una excelente campana publicitaria,
no es necesario invertir una gran cantidad de dinero en
ella, simplemente se debe conocer el segmento de mer-
cado y saber utilizar las nuevas tecnologias que estan a
disposicién de todos hoy en dia y asi poder tener un alto
grado de popularidad positiva en el mercado logrando el
crecimiento econémico de la empresa.

“"La publicidad es totalmente innecesaria, a menos que
quieras hacer dinero”

Jef I. Richards

http://www.importancia.org popular-
idad.php#ixzz3Qcr7D96b
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://www.monografias.com/trabajos93/sobre-
publicidad/sobre-publicidad.shtml
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EL REGALO MAS COSTOSO

Por: Priscila Alejandra Rodriguez Martinez

estudiante de Administracién de Empresas, en la materia MDI 0, con Rosalia Soley Reyes.

”

"Pan para hoy, y hambre para mafana
Andnimo.

A todas las personas nos gusta que nos den obsequios y
preferimos estar con personas que estén dispuestas a
brindarnoslos que con personas que no, sin embargo hay
factores que no siempre tomamos en cuenta al recibir un
regalo, tales como: en muchas ocasiones nos sentimos
comprometidos al recibir un regalo, muy raras veces pen-
samos el costo que pueda tener y no pensamos en quien
pudo haberlo pagado, ni que vamos a dar a cambio de
ese regalo, ni mucho menos que tan caro puede ser el
costo de recibir ese regalo.

Tal es el caso de Grecia en el cual el gobierno aplico el
refran “lo que no nos cuesta, hagamoslo fiesta” se dio
inicio a una cadena de regalias y politicas econdmicas que
beneficiaban al pueblo , consiguiendo de esta manera la
permanencia dentro del poder por parte del gabinete, lo
cual a la larga desde el punto de vista de la ciudadania
estaba bien ya que se favorecian de la aparente abun-
dancia que Grecia tenia en todos los sectores del gasto
publico por ejemplo: subsidios, proyectos sociales y au-
mentos increibles en los salarios minimos y salarios de
los empleados del estado.

Mientras Grecia estaba disfrutando de todos los privile-
gios de su estado y todo era color de rosa, no se percatd
que estaba siendo absorbido por la burbuja crediticia que
estaba en apogeo por la uniéon europea para evitar el en-
deudamiento por parte de los paises que tenian un mayor
indice de llegar a la crisis. Los préstamos que obtenian
no eran totalmente un despilfarro ya que se invertian en
créditos para pequefias y medianas empresas que impul-
saban de cierta forma la actividad econdmica de dicho
pais y llego a ocupar el puesto nimero 100 en el ranking
mundial sobre la facilidad para hacer negocios.

Sin embargo uno de los factores mas relevantes que llevo
a Grecia a la crisis econdmica que actualmente enfrenta
fue el aumento del 80% de su gasto publico que buscaba
brindarle a su pueblo mayores beneficios que al final no
pudieron sostener. Revirtiéndose estos en contra de la
poblacién, disminuyendo sus salarios, descartando subsi-
dios sociales e incrementando impuestos para poder re-
cuperar recursos y asi tener la capacidad de solicitar
préstamos a otros paises para poder sostenerse en el
tiempo.

Haciendo un analisis comparativo de Grecia con la reali-
dad de nuestro pais El Salvador, estamos a un paso de
enfrentar una crisis econémica similar; algunos econo-
mistas han comenzado a comparar nuestro pais con una
olla de presion ya que prevén una situacion de insosteni-
bilidad en este, debido a que las cuentas fiscales ya no
dan para mas.

Quiero destacar que Mauricio Funes ha sido el presidente
mejor evaluado en El Salvador, sin embargo si nos re-
montamos al afio 2009 cuando El salvador experimento
la alternancia politica luego de 20 afios de gobierno de
derecha. La gestion del ex presidente Mauricio Funes,
agrego varios programas sociales que fueron de impacto
popular y muy bien aceptados por una parte de la pobla-
cion, tales como el paquete escolar y comunidades soli-
darias; para lo que se tuvo que invertir $454,6 millones
para un periodo de tres afios.

De la misma forma el gobierno continud con el programa
del subsidio de gas con la Unica diferencia de que ya no
era para toda la poblacién si no solo para una parte de
esta, pese a que se han hecho esfuerzos por focalizar su
distribucién , en el afno 2012 haciendo erogé $400,6 mi-
llones. Sin embargo es un gasto que ha ido aumentando
afio con afio ya que en un periodo menor de dos afios se
implementaron cinco diferentes modalidades de la entre-
ga del subsidio del gas, lo que ha dejado en evidencia
que no han podido encontrar un mecanismo eficiente pa-
ra focalizarlo. Al implementar este nuevo método en el
subsidio del gas se perdieron alrededor de 1,200 empleos
y genero el incremento del precio de la lefia y del carbdn.
Segun Mauricio Medrano, presidente de la Unién de Dis-
tribuidores de Gas (Udigas) “el problema de fondo sigue
siendo que el gobierno no tiene el dinero para hacerle
frente al subsidio y estd buscando que las tienditas o las
distribuidoras de gas le den el financiamiento". Lo que a
mi punto de vista generaria Unicamente mas desempleo y
hasta podria haber escases de gas propano.

Antes de continuar quiero aclarar que este ensayo no tie-
ne ningun fin politico, ni estoy en contra de los progra-
mas sociales, ni tampoco de que se ayude a las personas
que mas lo necesitan, al contrario pienso que es suma-
mente importante invertir en lo social, sin embargo seguin
mi criterio el gobierno debe de comprender que no es
posible abordar todos los programas y por ende debe
priorizar cuales programas son factibles de sostener, ya




gue aun estamos a tiempo de no llegar a un punto irre-
versible.

Al observar la situacién econdmica actual que vivimos
podemos comprobar que no todos los regalos que se
reciben son beneficiosos para el desarrollo del pais, ya
que no contamos con las fuentes de financiamiento ne-
cesarias para poder llevar a cabo todos estos programas
y es por ello que los regalos se vuelven tan costosos e
insostenibles y llevan a los problemas econdmicos que
actualmente estamos a travesando a donde se debe
tanto dinero a las librerias que proporcionan los paque-
tes escolares, a los zapateros que proporcionan zapatos
y no se tiene el recurso econémico para pagar a los del
subsidio de gas, transporte, y todas aquellas personas
que forman parte de la cadena de distribucion de todos
estos subsidios.

Es por ello que se puede concluir que no se debe dar al
pueblo desmedidamente ya que si Grecia teniendo mu-

chos mas recursos econémicos que nosotros no pudo
sostener tantos programas sociales y aun no logra salir
de la crisis econdmica que esto le género, mucho menos
nosotros que no tenemos una solvencia econémica esta-
ble podemos continuar brindando mas obsequios de los
que se puedan pagar.

¢éYa que de que serviria dar al pueblo pan para hoy y
hambre para mafana?

http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/advierten-que-economia-de-el-salvador-es-una-olla-de-

presion

http://www.elmundo.com.ve/firmas/moises-bittan/grecia--desconfianza-y-crisis-financiera.aspx#ixzz3QV1sA3aX

http://www.elsalvador.com/mwedh/nota/nota_completa.asp?idCat=47861&idArt=8546755

http://www.elsalvador.com/mwedh/nota/nota_completa.asp?idCat=47861&idArt=7839615

http://www.asamblea.gob.sv/eparlamento/indice-legislativo
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informacion que lo identifique. Las referencias bibliograficas
seguiran el sistema Autor-Afo

Puede enviar sus aportes a la siguiente direccidn:
Revista Ventana Econémica
Universidad Dr. José Matias Delgado

Facultad de Economia, Empresa y Negocios

Todo docente que personalmente realice una investigacion o que dentro de sus materias con sus estudiantes tengan
trabajos que consideren importantes de ser publicados, comunicarse con su respectiva coordinacion.

ECONOMIA EMPRESARIAL
Julio René Velasquez Elias
jrvelasqueze@ujmd.edu.sv
FINANZAS EMPRESARIAL
Carlos Alberto Martinez Zaragoza
caamartinezz@ujmd.edu.sv
CONTADURIA PUBLICA
José Napoledn Gomez
jngomezs@ujmd.edu.sv
AREA INFORMATICA
Licda. Lissette Girdn H.

algironh@ujmd.edu.sv

MERCADOTECNIA

Maria Eugenia Ortiz de Serrano
meortizs@ujmd.edu.sv
TURISMO

Andrea Lucia Cuéllar
alcuellarc@ujmd.edu.sv
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Zulma J. Molina de Sénchez
zjmolinas@ujmd.edu.sv

AREA CUANTITATIVA

Ing. Carlos Humberto Vargas G.

chvargasg@ujmd.edu.sv




