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. DE CIENCIAS DE LA
DMUNICACION

Guatemala, 4 de febrerc de 1,988
ECC 54-98

efiorita estudiante
osaura Lemus Navichogue
ac. Ciencias de la Comunicacidn

stimada sefiorita estudiante:

ara eu conocimiento y efectos, me permltc transcribir lo
cordado por Comisidn Directiva Paritaria, en el Inciso 2.4, del
unto SEGUNDO del Acta Wo. 3-98 de sesién celebrada el 2 de
ebrero de 1,988.

Punto Segundo:... 2.4:... Comision Directiva Paritaria, ACUERDA:
ue en virtud de que 1la estudiante ROSAURA LEMUS NAVICHOQUE,
arnet No., 8510442, tiene un promedic de QCHENTA ¥ TRES (83
untos de rendimientc en los cursos del Area Sociecondmica, segln
onstancia No. D20-88 de Control Académico, gueda autorizado para
ealizar e8u practica docente, en el curso Administracidén de
mpresas, en el gquinto semestre de Publicidad. lo que implica la
ealizacioén paralela de su trabajoc de tesis; consistente en la
ealigacidén de un texto diddctide del curso, bajo la asescoria del
icenciado Sergio Gdtica, titular del curso.”

tentamente,
3 ﬂéﬁj'
Licda. Miriam Yycuté
Secretaria

¥/im

C. Comisidén de Tesis
T : 5 b
Lic. Serglo(ggzicgﬁﬂd_f—————— \\x‘;,/’

b Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 « Tel.{502) 476-9938 Fax (502) 476-9926
electrénico:_ usaccom@usac.edu.gt ¢ Internet; hitp://www.usac.edu.gt/escuelasicomunicacion







RSIDAD BE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

i DE CIENCIAS DE LA
'OMUNICACION

Guatemala, 3 de septiembre de 1,598
ECC 766-98

Sefiore Estudisnte
Rosaura Lemus Navichoque
Bsc. Ciencias de la Comunicacién

Estimada sefiora estudiante:

Para s=su conccimiento vy efectes, me permito transcribir lo
acordade por Comisidén Directiva Paritaria, en el Inciso 3.2, del
Punto TERCERC, del Acta No. 21-98 de sesién celebrada el 31 de
agosto de 1,8998.

"EERCERO: ... 3.2... Comigidén Directiva Paritaria., ACUERDA:
futorizar el texto diddctico: APUNTES DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS PARA LA CARRERA DE PUBLICIDAD, de la estudiante ROSAURA
LEMUS NAVICHOQUE, Carnet No. 8510442 y proceder a nombrar a los
miembros de la Terna Revisora, para que analicen el trabajo y
emitan dictamen correspondiente: Ing. Sergio Gatica, Lic. Gustavo
Mordn y Lic. Jepzer Diaz."

Atentamente,
"ID Y ENSESAD A TODOS™
Y.
Lie. Sergio
Secretario
oM/ 1m

o Blenestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 » Tel. (502) 476-9938 Fax {502) 476-9926
b electronico: usaccom@usac.edu.gt » internet: http:flwww.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion







RIIWAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

\ DE CIENCIAS DE LA

JOMUNRICACION

dsd Universitaria, Zans 12

Justemala, Centevanérica Guatemala, 15 Je Febrero de 1999

Sefiores
Comisisn Directiva Paritaria
Bdiflcio

Distinguidos Seflores:

Atentamente informamoa a ustedes que el-{la} estudiante

ROSAURA LEMUS NAVICHOQUE

Carmet No. 8510442 ; ha realizade las correccicnes y
recomendaciones a su TEXTO, cuyo titulo final
es APUNTES DF ADMINISTRACION PARA LA CARRERA DE PUBLICIDAD

Correspondlente al Programs G Practica Docente y Elaboracibn de Textos
Did&cticos.

gn virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORAEBLE a efecto de que
pueda continuar con el trimite correspondiente.

=D ¥ ENSERAD A TODOS"

\

Lie. Gustavo w

te CoamigiSn Revi
Ing Sergla thlca sora

Licda. A 11 Mé
L ra‘i&, er da :
de Prictica te.






RSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

A DE CIENCIAS DE LA
OMUNICACION

Guatemala, 1 de marzo de 1,599
ECC 226-98

Sefiorita eatudiante
Rosaura Lemus Navichogue
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Estimada seforita estudiante:

Para su conocimiento v efectos., me permito transcribir Io
acordado por Comisidn Directiva Faritaria, en el Inciso 2.1, del
Punto SEGUNDC, del Acta No. 68-99 de sesién celebrada el 22 ds
febrero de 1,339.

"SEQUNDG:... 2£.1... Comisién Directiva Paritaria. ACUERDA: a)
Aprobar =1  trabajo de tesie titulade: APUNTES DE ADMINISTRACION
PARA L4 CARRERA DE PUBLICIDAD, presentado por la estudiante
ROSAURA LENMUS RAVICHOQUE, Carnet No. B510442, en base al dictamen
favorable del Comité de tesiz nombrado para el efecto; b) Se
sutoriza la impresién de dicho trabado de tesis; c) Se nombra a
ios profesionales: Licda. Ana Ligia Segura ¥ Lic. Mario Campos
(titulares) ¥ Lic. Anel Santizo (suplente), para gue con los
miembros del Comité de tesis, Lic. Sergic G&tica (Presidente),
Lic. Gustave Mordn v Lic. Jepzer Disz, integren el Tribunal
Examinador y 4} Se autoriza a la Direccidn de la Escuela para gque
fije la fecha del examen de graduacidn.”

Atentamente.
"ID ¥ ENSERAD A-TOBQS™ v
Lic. Carlos Interfano o
Dirsector -

CI 1m

O Comisidn de Tesis
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OBJETIVOS

GENERALES:

Presentar a los estudiantes de! Curso de Administracién de Empresas de la
Escuelz de Ciencias de la Comunicacion, un documento que les sirva para adquirir
conocimientos acerca del tema, buscando que sea de facil uso y que les permita

cumplir satisfactoriamente el desempeiio de sus actividades.

ESPECIFICOS:

1. Que los estudiantes del quinto semestre de publicidad de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion tengan un texto o material de apoyo en el
cursa de Administracién de Empresas.

2 Que el presente texto sirva de consulta a toda persona que desee

acrecentar sus conocimientos sobre temas especificos de la administracion.
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CARITULC |

ADMINISTRACION

DEFINICION:

La administracion se define como el proceso de planear, organizar, dingir y
confrolar los esfuerzos de los miembros de la organizacién y de aplicar los demas
recursos de elia para alcanzar las metas establecidas.

A Como administradores, las personas ejecutan las funciones
administrativas de planeacion, organizacion integracion de personaf,
direccion y contrcl.

B. La administracion es aplicable a cualquier fipo de crganizacion.

C. Es aplicable a los administradores en todos los niveles
organizacionales.

D. El objetiva de todos los gerentes es el mismo:  crear un superavit,

E. La administracién se ocupa de la productividad, eso implica eficaciay
eficiencia.

Decimos que la administracidon es un proceso debido a que todos los
administradores, realizan actividades intenslacionadas con et fin de lograr sus

metas desesadas.



1.1 EL ENFOQUE DE SISTEMAS DE L A ADMINISTRACION

El enfoque de sistemas ensefia a los administradores a ver la
empresa como un todo y como una parte de un ambiente externo mas amplio, fo
que muestra que la actividad de cualquier parte de una organizacion afectz a la de

fodas las demas.

En el siguiente cuadro se puede observar e MODELO DE INSUMOS Y
RESULTADOS.

MODELOS DE INSUMOS Y RESULTADOS

—

REVITALIZACION DEL SISTEMA ———

INSUMOS L ——— PROGESO DE || RESULTADOS 1‘
TRANSFORMACION ]
AMBIENTE P WP
EXTERNO




1.1.1. RECURSOS

Humanos: Individuales y Colectivos
Economicos: Materiales y financieros
Tecnoldgicos: Magquinas y equipo. Capacidad empresarial

1.1.2 iINSUMOS
Los insumos del ambiente externo pueden incluir personas, capital,

habilidades administrativas, asi como conocimientos y habilidades técnicas.

1,1.3 PROCESO DE TRANSFORMACION ADMINISTRATIVA
La labor principal de los gerentes es transformar los insumos, métodaos,

procesos efc, de una manera eficaz y eficiente en resultados.

1.1.4 VARIABLES EXTERNAS

Ei administrador eficaz explora el ambiente externo, y debe responder a &,
tomando en cuenta los siguientes aspectos:

AMBIENTE ECONOMICO: Determina la prosperidad y bienestar general
de ia economia. Esto a su ver afecta |2 capacidad de algunas compaiiias para
obtener una adecuada tasa de rendimiento sobre sus inversiones ios indices mas
importantes son:

_ Tasa de crecimienio de la economia {FiB}

. Las tasas de interés




. Los tipos de cambio

. Las tasas de inflacion.

AMBIENTE TECNOLOGICO: Puede generar un sin nimero de nuevas
posibilidades para un producto en determinada empresa, la tecnologia es creativa y
destructiva, representa tanto una oportunidad como una amenaza.

AMBIENTE SOCIAL: Al igual que la tecnologia el cambio social origina
oportunidades y amenazas. Por ejemplo el medio tabacalero se encuentra en
decadencia como resultado directo de una mayor conciencia del consumidor en
cuanio a fas implicacicnes para Ia salud al fumar.

AMBIENTE DEMOGRAFICO: La cambiante composicién de la poblacion
en cuanto & edad, sexo, etnia, gustos y preferencias, etc. es ofro factor que puede
generar oportunidades y amenazas.

AMBIENTE POLITICO Y LEGAL: Los factores poliico v legal también
tienen un efecto importante en el nivel de oportunidades y amenazas en el
ambiente, como un ejemplo se puede mencionar la apertura de fronteras que
significa una oporfunidad para las em[;resas dedicadas a la produccion y
comercializacién de productos. Ei control del gobiemo sobre la disponibilidad de
erédito por medio de ja politica fiscal tiene un influjo considerable no s6lo en fas
empresas, sino fambién en las operaciones financieras. De la misma manera la

politica tributaria del gobiemo afecta a todos los segmentos de a sociedad.



I.1.5. FACTORES DE LA PRODUCCION

CAPITAL: Todo tipp de organizacién necesita capital en forma de
naquinaria, edificios, inventarios de bienes, equipo de oficing, hemamientas de

ndos fipos y efectivo.

TRABAJO: Ofro insumo importante del medio econdmico es la

lisponibilidad, calidad y precio de Ia fuerza laboral.

TIERRA: Es el suslo utilizado con fines agricolas o el que se encuentra

»ajo los edificios y Ias carreteras.

CAPACIDAD EMPRESARIAL: Es el talento personal o de la organizacion
wara dirigir una empresa. Los administradores deben saber administrar v para ello
i$ Necesarnio que cuenten con personas capaces de planificar, organizar, dirigir y
ontrolar, ellos estan cada dia mas involucrados en las operaciones diarias o

1omales y mas compenetrados con lo que significa la estrategia de la empresa.

I.1.6 RESULTADOS
La tarea del Administrador consiste en conseguir y utilizar los recursos de Ia
smpresa, iransformarios a través de ias funciones administrativas, con la debida

:onsideracion de las vanables externas, con el fin de obtener resultados.
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1.1.7 REVITALIZACION DEL SISTEMA
En el modelo de sistemas de administracion operacional algunos de los
resuliados se convierten ofra vez en insumos. Asi la satisfaccion de los empleados

se convierie en un insumo humano importante.

1.2 LOS RECURSOS Y FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

El recurso mas importante en una organizacion es el Humano, sin él no se
desarrollaria una buena administracion, no se puede tener una estructura bien
delineada cuando no se logra la integracion de los individuos que van a ocupar las

distintas posiciones.

1.2.1. FUNCIONES ADMINISTRATIVAS
Los administradores deben ser planificadores, organizadores, lideres y
controladores de la organizacion todo gerente asume una gran varedad de

furciones que Je ayudaran a conducir fa organizacion a sus objetivos establecidos.

QUE SON LOS ADMINISTRADORES

LOS ADMINISTRADORES:
. Trabajan con y por medio de olras personas.
. Son respansables y ademas deben asumir la responsabilidad de los resuliados.
. Equiiibran metas gue rivalizan y establecen prioridades.

. Beben pensar en forma analitica v conceptual.



. Son mediadores.

. Son politicos.

. Son diplomaticos.

. Son simbolos.

. Toman decisiones dificiles.

1.3  NIVELES, FUNCIONES Y HABILIDADES ADMINISTRATIVAS

Los gerentes pueden clasificarse en una organizacion por el nivel que
ocupan en la misma o por las tareas que desempefian. Deben contar también con
destrezas técnicas, humanas y conceptuales.

ADMINISTRADORES DE PRIMERA LINEA: Es el nivel mas bajo en una .
organizacian, ellos son responsables del frabajo operativo, muchas veces se les da
el nombre de supervisores o capataces, desarrollan la destreza humana, son
responsables del complimiento de normas.

ADMINISTRADORES DE NIVEL. MEDIO: Es &l nivel en el que se dirigen
las actividades de otros gerentes y, algunas veces, también las de los empleados
de operacion. La principal funcion es dirigir las actividades que cumplen con las
politicas de la organizacion, trabajan en la definicion de procedimientos, desarrolla
la destraza tecnica.

ADMINISTRADORES DE ALTC NIVEL: Se compone de un grupo
reducido de ejecutivos, es responsable de fa direccion global de la crganizacion,
establece las politicas de operacion y Guia ia interaccion de ta organizacion con su

ambiente, desanolla la capacidad conceptual.



ADMINISTRADORES FUNCIONALES Y GERENTES GENERALES: El
gerente funcional es responsable de una sola actividad, organizacional, como
praduccion, mercadotecnia o finanzas. El Gerente General, supervisa una unidad
compleja, s el responsable de toda la actividad de una organizacién: produccion,

mercadotecnia, ventas y finanzas.

1.4  POLITICAS, PROCEDIMIENTOS Y NORMAS
POLITICA la politica organizacional se puede definir como ‘“las
actividades que no se requieren como parte del papel formal en la organizacion,
pero que influyen, o tratan de influir en la distribucién de veniajas y desventajas en
el interiar de elfla”. Son ideas generales que guian el pensamiento en la toma de
decisiones.
CARACTERISTICAS DE UNA POLITICA:
. Es superior
. Es un enunciado de tipo general,
. Es susceptible de ser interpretada.
PROCEDIMIENTO Es una secuencia ordenada de pasos (akgoritmo) que
nos define como salucionar un problema, es guia de accién v describe la manera

exacta como debe realizarse cieria actividad,



NORMA Es un enunciado determinado que no es suscepiible de interpretar,
son definidos y no se discuten, guian {a accién sin especificar una secuencia

temporal.

1.5 CIENCIA, TECNICA Y ARTE DE LA ADMINISTRACION
Se dice que la administracién es una ciencia porque su aplicacion es universal y
responde a los pasos del método cientifico.

Se puede considerar a la Administracion como un arte porgue cada persona
}e da su sello caracteristico o personal.

Las técnicas son las formas de hacer las cosas y se puede considerar a la
Administracidn como una téenica debido a que los planes se adaptan de acuerde a

las necesidades del momenio.

10






CARPITULO NI
PLANEACION Y TOMA DE DECISIONES

Se puede considerar la Planeacién como el principio del proceso
administrafivo, implica seleccion de misiones y objetivos y les acciones para
lograrlos. Todo administrador debe elaborar los planes respondiendo a las
siguientes preguntas:

CUANDO Y COMO DEBE HACERSE?

¢QUIEN LO HARA?

La planeacion busca reducir Ia incertidumbre para el desempefio futuro de
las organizaciones, es sencilla y se consideran cuatro pasos gle pueden aplicarse
a todos los niveles y actividades en una organizacién:

. Establecer una meta o conjunto de metas.

. Definir la situacién actual.

. ldentificar [as ayudas y hameras de las metas.

. Desarrollar un plan o un conjuntoc de acciones para alcanzar la meta o

metas.

21 CLASIFICACION DE LOS PLANES
2.1.1. ESTRATEGICO Es global, general e integral son planes & largo
plazo sus caracteristicas basicas son:
. Se ocupa de cuestiones fundamentales.

. Ofrece un marco de referencia para una planeacion

11
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mas detalladas y para ias decisiones ordinarias.
. quone un marco temporal mas largo que otros tipos de
planeacién.
. Ayuda a orientar fas energias y recursos de la organizacion hacia
las actividades de alta pricridad.
. Es una getividad de alto nivel en el sentido de que la alta gerencia
debe participar activamenie.
242 TACTICO Es restringido, directo, concreto.
2.1.3 OPERACIONAL Se da a nivel de departamentos o
secciones, proporcionan los detalies de como se realizaran los
planes estratégicos.
Las empresas realizan planes a largo, mediano y corto plazo de acuerdo a
los objetivos fijados, todo plan debe acompafiarse de un PROGRAMA (enunciado

que contiene fechas, plazos, términos y cuantifica).

2.2 TOMA DE DECISIONES

Todo administrador que establece un plan debe estar consciente de la
necesidad de modificacion para que no se tome indtil o perjudicial. Algo muy
importante en la planeacion es ia loma de decisiones que consiste en desamollar
y seleccionar un curso de accidn para resolver un problema concreto.

ta toma de decisiones se regliza bajo condiciones de CERTEZA,

INCERTIDUMBRE, AMBIGUEDAD Y RIESGO.

12



2.3

El proceso de la toma de decisiones puede considerarse como:
A. Formulacion de Premisas

B. ldentificacién de alternativas

C. Evaluacion de las altemativas en términos de la meta buscada

D. Eleccion de una altemativa, es decir, fomar una decision.

IMPORTANCIA Y DIFICULTADES EN LA PLANEACION

La planeacién consiste en determinar 'a forma de alcanzar los objetivos y

metas propuestas. La planeacién no termina cuando =e acepta un plan, por el

contrario, los planes deben ser puestos en practica.

Segan Sioner y Wankel (1,991-110) existen dos grandes barreras que

dificultan [a preparacion de planes eficaces:

A. La supuesta resistencia intema del planificador a establecer metas vy
trazar planes para conseguirlas.
B. La renuencia general de ios miembros de la organizacion a aceptar la

planificacion y los planes a causa de los cambios que significan.

PRINCIPALES DIFICULTADES DE LA PLANEACION
Rezagos culturales que la hacian no sdio innecesaria sino
indeseable, como es el caso de algunos sectores conservadores.

La incapacidad técnica para realizara.

13




La falta de estabilidad en los mercados intemacionales como
consecuencia de las frecuentes crisis economicas, especiaimente
bursatiles y financieras.

La incongruencia de las politicas macroeconomicas

El nivel micro es decir al interior de las organizaciones.

El costo

24 FORMAS DE PLANEACION

2.4.1. PROPOSITOS O MISIONES La mision expone el por qué de la
existencia de la organizacion y e! qué debe hacer. Toda organizacidn deberia de
tener prapositos o misiones, en todo sistema social, las empresas deben cumplir
con una tarea fundarnental que la sociedad les asigna, si bien es cierto las
empresas se dedican a comercializar servicios y su fin principal es &l lucro pero
deben perseguir el cumplir actividades definidas para alcanzar objetivos y cumplir
COR sU misién prirmordial.

242 OBJETIVOS Y METAS Un objetivo establece propdsitos sin
cuantificarse, es un fin hacta el cual se dirige una actividad.

Es la cuantificacidn de los objefivos. Especifica como una compafifa intenta
alcanzar, lograr sus objetivos

2.4.3. ESTRATEGIA Son programas generales de accién v despliegue de

rectrsns para obtener ohietivos generales.

14
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El programa de objetivos de una organizacion, 1a estrategia es mas de io
que una compafia intenta o planea hacer; también es lo que reaimente lleva a

cabo.

15
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CAPITULO il
NECESIDAD E IMPORTANCIA DEL GONTROL

Robert J. Mockier (Stoner 1,989) afirma que control administrativo es un
esfuerzo sistematico para fijar niveles de desempefio con objetivos de planeacion,
para disefiar los sistemas de refrcalimentacidn de la informacién, para comparar el
desempefic real con esos niveles determinados de antemano, para determinar si
hay desviaciones y medir su importancia y para tomar las medidas iendientes a
garantizar que fodos los recursos de la empresa se utilicen en la forma mas eficaz v
eficiente posible en la obtencién de los objetivos organizacionales.

La funcién gerencial del control es la medicién y correccion del desempefio a
fin de asegurarse de que se cumple con los objetivos de la empresa y los planes
disefiados para alcanzaros. La planeacion y el control estan estrechamente
relacionados.

El proceso basico del control comprende tres pasos:

. Establecimiento de estandares

. Medicion del desempefic frente a estos estandares.

. Correccidn de las varniaciones en relacion con los  estéandares y planes.

£l control es un proceso completo que incluye tanto al establécimiento de
pautas o cifras de rendimiento a nivel personal 0 de unidad de trabajo, como fa

evaluacién del desempefio organizacional de manera global.
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Ef control busca mantener las cosas en determinados resultados, necesita
establecer una norma, un patrén de medida, un mecanismo de evaluacion y
acciones a tormnar.

El control es una etapa primordial en la administracion; la planeacion y el control
estan relacionadas a fal grado, que en muchas ocasiones el adminisirador
dificiimente puede defimilar si esta planeando o controlando. El control bien
aplicado es dindmico y promueve las potencialidades de fos individuos y méas que
histdrico, su caracler es prondstico, ya que sirve para medir la temperatura
presente y futura de la actuacién de todos los recursos de la empresa, siendo su

principal propdsito, prever y comegir erores, y no simplemente registrarios.

31 TIPOS DE CONTROL

CONTROL PREVENTIVO: Se realiza antes de efectuar ! trabajo por Io
mismo no es suficiente, aqui se realizan presupuestos del los recursos himanos,
materiales y financieros que se necesitaran.

CONTROL CORRECTIVO: Se realiza al final del proceso se le denomina
CONTROL INDUSTRIAL su defecio radica en que se detecta el problema hasta e
final el proceso.

CONTROL CONCURRENTE: Se realiza a todo lo largo del procesc de la

realizacion del frabajo.
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3.2 DIFICULTADES EN EL CONTROL

Una de las primeras dificuitades en la implementacion dei control es el
rechazo posiblemente por razones culturales se ve como una amenaza antes que
una opartunidad.

La segunda dificuitad en la implementacion del control es el establecimiento
de normmas, estandares o cuotas, las personas temen gque se les fijen exigencias
que no siempre podran cumplir.

Otra dificultad en ¢l establecimiento de normas de control es el costo que
esto implica, en muchas empresas lo ven como gasto y No como una inversion.

Finaimente la creciente complejizacion del mundo en general proveca que la
actividad del control se haga mas complicada y onerosa lo cual ha dado como

consecuencia el auge del concepto de autocontrol.

3.3 EVALUACION DEL DESEMPENO
La evalyacitn del desempefic es una consecuencia propia del
proceso de control. Normalmente se entiende como evaluacion del desemperfio a
nivel de trabajadores o administradores y no como una medida de la "performance”
arganizacional.
Comao cualauier tipo de medicion la evaluacion del desempefio debe ser en
primer término vélida y confiable, es decir, que mida lo que pretende medir y que
sus resultados sean consistentes o aproximadamente repatidos cuando se trabaia

con diferentes personas o circunstancias.
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No siempre es facil juzgar con precision el desempefio de un subordinado, y
a menudo resulta incluso mas difici comunicarle ese juicio en una forma

constructiva que no le produzca molestia.
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CAPITULO IV

ORGANIZACION

Es el sistema que permite una equilibrada utilizacion de los recursos. £l propdsito
se persigue es establecer una relacidn entre ef {rabajo y el personal que o debe
tar.

Todas las instituciones deberan organizarse de tal manera que puedan ejercer las
ones jerarquicas de Direccidn, Control, Asesoramiento y operacion.

Para que exista urn papel organizacional y sea significativo para los individuos,
& de incorporar:

A, Obijetivos verificables que constifuyan una parte central de la planeacion.

B. Una idea clara de los principales deberes o actividades.

C. Un 4rea de discrecion ¢ autoridad, de manera que quien cumple una funcién

sepa lo que debe hacer para alcanzar los objetivos.

La estructura de una organizacién debera disefiarse para que aclare los puestos,
bligaciones y la responsabilidad por los resultados, para eliminar los obstaculos del
impefio, ocasionados por la confusion e incertidumbre de la asignacidon y para
orcionar redes de toma de decisiones y comunicaciones que reflejen y apoyen los
tivos de la empresa.

ESTRUCTURA Y DISERO DE LA ORGAMIZACION

La estructura organizacional es &l arreglo e interrelacion de las partes componentes
s posiciones de una compaliia, en cierla medida muestra el grado de especializacion

rabajo.
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4.,1.1. ELEMENTOS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
. Especializacion de actividades.
. Estandarizacion de actividades.
. Coordinacion de actividades.
. Centralizacion y descentralizacién de la toma de decisiones.

. Tamano de la unidad de trabajo.

4.1.2 FORMAS DE ESTRUCTURAR UNA ORGANIZACION

4.1.21 ESTRUCTURA FUNCIONAL Relne en un departamenfoa fodos los que
reaiizan una actividad o varias adlividades relacionadas entre si.  Las actividades se
dividen de acuerdo a la especialidad de cada persona, es talvez la forma mas logica v
basica de ia departamentalizacién. Se da principaimente en pequefias empresas que
ofrecenuna reducida linea de productos, facilita la supervision y facilita la movilizacién de

destrezas especializadas y las coloca donde mas se necesitan.

VENTAJAS
Adecuada para un ambiente estable.
Favorece {a adquisicion de pericia.
UOfrece a colegas como especialistas.
Requiere paca coordinacion interna.
Requiere menos destrezas interpersonales.
DESVENTAJAS

Disminuye el iempo de respuestas en las grandes organizaciones.
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Qcasicna cuellos de botella debidos a ia realizacion secuencial del trabajo.

No estimula la innovacion; tiene una perspectiva estrecha.

Favorece los conflictos respecto a las prioridades de los producios.

No favorece el desarrolio de los directores gerenciales.

Obscurece la responsabilidad de la tarea total.

4.1.2.2. ESTRUCTURA POR PRODUCTO O MERCADO Enesta organizacion
la departamento es responsable de un producto o familia de productos, se trabaja en
siones semiauténomas, cada una de ias cuales disefia, produce y comercializa sus
ductos. Una divisién se asemeja a una empresa independiente, se distingue de esta
que el gerente de divisidn no puede tomar decisiones con la misma liberfad que el
o de la empresa verdaderamente independiente,
NTAJAS

Adecuada para el cambio rapido.

Permite gran visibilidad dei producio.

Permite dedicarse a las tareas por tiempo completo.

Define claramente Ias responsabilidades.

Permite el procesamiento paralelo de maltiples tareas.

Facilita el adiestramiento de los directores generales.

La carga de la gerencia central se aligera porque los gerentes divisionales tienen

mayor autoridad. |
SVENTAJAS

Favorece 1z politica en 1a asignacion de recursos.

No favorece la coordinacion de las aclividades entre divisiones.
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Estimula el descuido de las prioridades a largo plazo.

Pamite que decline la competencia en profundidad.

Crea conflictos entre las tareas divisionales y Ias prioridades corporativas.

4.1.2.3. ESTRUCTURA MATRICIAL En este tipo de organizacion los empleados
tienen dos jefes. Por fal razén se le da ef nombre de sistema de comandos multiples.
Se utiliza en las unidades de muchas compafiias grandes, en las empresas de consuliorie
administrativa y en las agencias publicitarias. -

La estructura matricial es a menudo un medio eficiente para reunir las diversas
destrezas especializadas que se requieren para resolver un problema compiejo.
VENTAIAS

Da flexibilidad a la organizacion.

Esfimula la cooperacién interdisciplinaria.

Hace que los empieados participen v les plantea retos.

Desarmolla las destrezas de los empleados.

Deja mas tiempo libre a los gerentes para que planeen.

Moiiva a las personas para que se identifiquen con el producto final.

Permita que 10s experios se trasladen a areas deé suma importancia cuando se

riecesite.
DESVENTAJAS

Corre gl riesgo de crear una sensacion de anarguiz.

Estimula las luchas por el poder.

Puede dar origen a mas discusion aue aceidn.

Requiere grandes destrezas interpersonales.



Su implantacién es costosa.

Corre el fesgo de duplicar el esfuerzo de los equipos de proyectos.

Afecta a la moral cuando el personal se resstructura.

4.1.2.4. ESTRUCTURA SIMPLE Son organizaciones pequefias, o las gue apenas
npiezan, se caracierizan principalmente por o que no son, no por io que son, tienen poca
matizacion y la autoridad esta centralizada en una sola persona; Es el tipo mas sencillo
» organizacién, se utiliza mucho en empresas familiares, en esta organizacion no hay

vision de! trabaijo, no hay especializacion y todos hacen de todo.

2 LABUROCRACIAY LA ADHOCRACIA
Segin el socidlogo Aleman Max Weber, [a burocracia tenia como obijetivo la

axima eficiencia de Ia organizacién, siendo sus caracteristicas principales:

1.- Caracter iegal de las normas y reglamentos.

2.~ Caracter formal de las comunicaciones.

3.- Caracter racicnal y division del trabajo.

4.- Impersonalidad en las relaciones.

5.- Jerarquia de autoridad.

6.- Rutinas y procedimientos etandarizados.

7.- Competencia técnica y merntocratica.

8 - Especializacion de la administracion separada de la propiedad.

9.- Profesionalizacidn de los participantes.

10 -Comnieta privigibifidad del funcicnamiento.
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Ademas, Weber (segin Idalberto Chiavenato a quien seguimos en este apartado),

veia ventajas en la organizacion burocrética, entre ellas:

1.

2

Racionalidad, en relacion con el alcance de los objetivos de la organizacion.
Precision en {a definicion del cargo y en la operacién, por el conocimiento
exacte de los deberes.

Rapidez en las decisiones, pues cada uno conoce fo que debe hacer, por
quien, las ordenes y papeles se tramitan a través de canales preestabiecidos.
Univocidad de interpretacion garantizada por {a reglamentacion especifica y
escrite. Por oiro lado la informacion es discreta, pues se suministra sélo
quien debe recibira.

Uniformidad de rutinas y procedimientos que favorece  la estandanizacion,
reduccion de costos y de errores, pues  los procedimientos son definidos
por escrito.

Continuidad de la organizacidn a través de la sustitucitn del personal que es
retirado. Ademas de eso, Jos criterios de seleccion y escogencia de personal
se basan en la capacidad yen fa  competencia técnica.

Reduccion de la friccion entre las personas, pues cada funcicnario conoce
aquello que se exige de el y cuales son los limites enfre sus
responsabilidades y las de ofros.

Constancia, pues los mismos tinos de decision deben ser tomados en las

mismas circunstancias.
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9. Subordinacidn de los mas riuevos a los mas antiguos dentro de una forma
escrita v bien conocida, de modo que ef superior pueda tomar decisiones
que afecten al nivel mas bajo.

10. Confiabilidad, pues el negocio es conducido de acuerdo con reglas
conocidas, siendo un gran niimero de casos similares y metédicamente
tratados dentro de la misma manera sistematica. Las decisiones son
previsibles v el proceso decisorio, por serimpersonal en el sentido de
excluir sentimientos imacionales, como amor, rabia, preferencias personales,
elimina la discriminacion personal.

11.  Existen beneficios bajo el punfo de vista de las personas en la organizacion,
pues la jerarquia es formaiizada, el trabajo es dividido entre las personas de
manera ordenada, [as personas son entrenadas para volverse especisiistas

en sus campos particulares, pudiendo entrar en una carrera en fa

organizacion en funcion de su mérito personal y competencia técnica.

3 AUTORIDAD, PODER Y DELEGACION

AUTORIDAD Es el dereche de ejercer discrecion en la torma de
lecisiones que afectan a otra persona, es un tipo de poder, pero el poder en una situacion
arganizacional. Se funda en el conocimiento de fa legitimidad ¢ legalidad de los intentos de
giercer 12 influencia.  Esfe derecho nace de su posicion formal en el seno de la
organizacién. Los individuos estdn dispuestos a conceder autoridad a las persona o
instituciones "mas elevadas”, debidn a:

Creencias fundamentaies
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Rango

Cualidades persongles

Puesto

Tradicion

PODER Es un conceplo mucho méas amplio. Es la capacidad de |

individuos o de los grupos para inducir ¢ influir en las creencias o acciones de off
personas 0 grupos. Este surge normaimente del puesio y se deriva de nuestro sister
cultural de derechos, obligaciones y deberes por medio de los cuales la gente acepta
"puesto” como algo "legitime”. El poder de un adminisirador puede ser medido en términ
de habilidad para;

dtorgar recompensas

Prometer recompensas

Amenazar con retirar las recompensas comunes

Retirar las recompensas comunes

Amenazar con castigos

Castigar

DELEGACION Se puede definir como la asignacion de autoridad a o

persona para que lieve a cabo determinadas actividades, Al respecio se sabe que
pueden sefialar deberas a los subordinados con la deiegacion de autoridad apropiada,
embargo la responsabilided no puede ser delegeda. En reglidad es posible que
delegacién de autoridad aumente Iz responsabilidad del administrador, o en el menor de |

casos que sea compartida.



CAPITULOV

DIRECCION
Se define como el proceso de influir en las personas para que contribuyan a las
metas de la organizacion v ef grupo. Es fa que relaciona mas directamente a los gerentes
con sus subordinados. La direccién constituye una parte central de su funcién y consiste

en trabajar con otros y servirse de efios para alcanzar las metas de la organizacion.

51  ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

L.a administracién de los Recursos Humanos (RRHH) es una parte muy importante
de la administracion como disciplina y como practica, sabemos que dentro de los activos
con gue cuenta una empresa el mas importante es el recurso humano.

Dentro de los estudios de Administracion General se sefiala que el personal (el
elemento humano} es el comin denominador de la eficacia de todos los demés factores, ya
que estos son operados por hombres. Por elio la ayuda y actitud del personal, condiciona
los resultados que se obtengan en todos los demas aspectos: produccién de bienes o de
servicios, ventas, finanzas, compras, registros, conservacidon y aun la misma
Administracion General.

La administracién de los RRHH representa la activided mas complicada de la
Administracién en general. En muchas organizaciones, empezando con 0 procesos de
seleccidn y reclutamiento de personal, se siguen largos y complgjos procedimientos gue
finaimente no garantizan ia calidad ni ia confiabilidad en el personal contratado.

Administrar representa conseguir 1os objefivos de la empresa.  Obtener resultados

es importante, pero los medios no deben violar nunca la dignidad de las personas.
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5.1.1 RECLUTAMIENTO

El reclutamiento intenta reunir un grupo de candidatos que se ajusten af plar
de recursos humanos. Algunas empresas fienen como politica de mofivacion hacia su
empleados el hecho de buscar enfre sus trabajadores a los cuadros que ocupard
posiciones de mayor responsabiidad en forma de ascensos. En segundo termino, la
organizaciones pueden poseer lo gue se conoce como un banco de datos de potenciale:
candidatos a ocupar los puesfos vacantes, y finalmente cada vez es mas difundida I

practica de coniratar por medio de empresas especializadas en este servicio.

5.1.2 PROCESO DE INDUCCION

Este proceso tiene como objetivo proporcionar al nueve empleado fa informaciér

que necesita & fin de trabajar con comodidad y eficacia en 1a organizacién.

Tipos de informacion que transmite la induccion;

1. Informacion general sobre fa nitina diaria del trabajo.

2. Un repaso-de la historia de la organizacién, su finalidad, operacidn y
productos 5 servicios y de como el trabajo del empleado confribuye a
salisfacer las necesidades de eifa.

3 Una presentacidn detallada de politicas, reglas de frabajp y presentacidn de!

personal.
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COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

Es una disciplina que investiga el influjo que los individuos, grupos y estructuras
'cen sobre ia conducta dentre de las organizaciones, a fin de aplicar esos conocimientos
gjorar la eficacia de ellas.

El estudic de los grupos organizados en un ambiente laboral es de primera
ortancia para el administrador de empresas.

El comportamiento organizacional de ios grupos de empleados determina de una
na mucho mas decisiva de lo que gereraimente se quiere entender ¢ aceptar- ia

ntacion y resultados de las empresas.

.1 FUNDAMENTOS DEL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

El comportamiento organizacional (CO) se ocupa de fas acciones observables de

personas. El enfoque principal del CO esta en dos niveles:

1. Considera el comportamiento individual, e incluye aspectos como: aclitudes,
personalidad, percepcién, aprendizaje y motivacion.

2. Se ocupa del comportamiento de grupo, y temas tales como reglas,
conformidad, roles y dinamica de grupo. Esto es materia de estudio de
socitlogos y psicologos sociales.  Aqui se toma en cuenta el enfoque
holista. Por ejempic la actitud de las personas en lo individual y en lo

colectivo.
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5.2.2 METAS DEL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

Expilicar, y predecir el comportamiento, ayuda a los administradores en la medida er
que aporta descripciones precisas de ¢émo los empleados y grupos de empieados se
comportaﬁ en el trabajo, esto con fines prescriptivos o punitives. El CO busea reemplaza

la intuicién por el estudio sistematico.

5.2.3 COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL

Su base es el empleado individual. Las actifudes, personalidad, percepciones |
procesos de aprendizaje de un empleado afectan su comportamiento.

ACTITUDES Son proposicicnes evaluativas, favorables o negativas, respecto :
persanas, cbjetos o acontecimientos. Reflejan nuestra opinion sobre algo. Las actitudes
se adquieren de los padres, maestros y miembros del grupo de personas de la mism:
gdad. En las omanizaciones la actifudes son importarntes porque afectan e
compartamiento en el trabsjo. Las actifudes relacicnadas con el frabajo, inciuyen:

A, SATISFACCION Es la actitud general del empleado hacia su trabajo. Ei hecho que
este altamente satisfecho permitira que muestre actifudes positivas hacia el trabajo
mientras que al estar insatisfecho mostrard actitudes negativas.

B. CONMPENETRACION Es e grado en el cual ¢ empleado se identifica con si
trahaio, participa activamente vy considera que su desempefio es importarde para st
autoestima. Los empieados gue estan mejor idenfificades con la empresa son los mé
productivos.

C. COMPROMISO Expresa ia orientacion de un individuo hacla una organizacion, &

reflejar su fidelidad, identificacidn o participacion en la empresa.



5.2.4 DISONANCIA COGNOSCITIVA

La disonancia significa incongruencia (inconsistencia). La disonancia cognoscitiva
denota cualquier incompatibilidad que alguien pudiera percibir enire dos ¢ mas de sus
actitudes o bien entre su conducta y sus actitudes. Cualguier tipo de inconsistencia causa
malestar y que |a gente trata de reducir la disonancia y, por lo mismo, ef malestar. Por lo
que, las personas buscaran un estado estable donde haya un minimo de disonancia.

Las consecuencias organizacicnales de la teoria de la disonancia cognoscitiva son
que ayuda a predecir {a propension a asumir ciertas actitudes y a realizar el cambio de

conducta.

5.2.5 PRODUCTIVIDAD Y SATISFACCION

Desde ia década de 1,930, hasta mediados de la década de los 60's, se
axiomatizaba que los trabajadores contenfos eran trabajadores productivas. Como
resultado de los estudios de Hawthome se generalizé que =i los empleados estan
satisfechos en su trabajo, entonces esto se traduciria en alta productividad. Esto no se
pudo demostrar, aunque si se encontrd una relacion positiva constante, si bien no muy
grande. Resultados de estudios recientes muestran una causalidad inversa: los

trabajadores productivos estan contentos.

£.2.6 PERSONALIDAD
Es la combinacion de rasgos psicologicos que se utilizan para clasificar a una
persona. Como las caracteristicas de Ia personalidad crean fos parametros de la conducta,

nos proporgionan un marco de referencia para predecir el comportamiento. Por ejemplo, los
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timidos, introvertidos y poco espontdneos en situaciones sociales no seran bueno

vendedore__s. Las personas sumisas y conformistas posiblemente no serian muy idéneo:

para trabsjos de publicidad.
Algunos de los atributos clave de la personalidad son:

A, Locus de control, seglin se crea que existe o no ¢! libre albedrio.

B. Autoritarismo, considera que debe haber diferencias de estetus y de poder entre
ias personas en la organizacion, esta es "cortés” con sus superiores y despiadad:
con sus subaltemos, desconfiada, resistente al cambio intelectualmente rigida.

C.  Magquiavelismo, es pragmatico, utilitarista, elitista y cree que cualquier fin justifica
cualguier medio. En realidad es una mala interpretacion del temmino; tiene gran
refacion con la negociacion.

D. Propensién al riesgo, muy relacionado con la toma de decisiones y con el tipo de

puesto desempefiado,

5.2.7 PERCEPCION

Es un proceso por €l cual los individuos organizan e interpretan sus impresiones
sensoniales con el fin de darle significado al ambiente. Un mismo objeto puede se
percibido de distintas formas en el tiempo, en ef espacio, o bien por diferenies personas er
el mismo fiempo. En conclusién, nadie ve fa realidad, 1o que hacemos es interpretar lo que

vemos y liamarle realidad.



8. ATAJOS PARA JUZGAR A OTROS
Como no podemos procesar toda la informacion disponible, recurrimos a diferentes
cedimienios para inferir acerca de las personalidades. Entre ellos tenemos:.
{.a selectividad: que consiste en tomar aspectos que consideramos esenciales, no al
azar.
Simitaridad opuesta: que realiza una comparacion ¢ bien una evaluacion en base a
nuestros criterios y preferen cias personales.
Estereotipo: respecio a la apariencia, origen o pertenencia de las personas.

Efecto del carisma: como puede suceder con las personas fisicamente agraciadas.

.9 APRENDIZAJE

Es cualguier cambio observable en la conducta que ocurre como resuitado de la
seriencia. E! aprendizaje se consiruye sobre la ley del efecto, que dice que el
nportamiento es una funcién de sus consecuencias, con el reforzamiento.

El reforzamiento positivo constituye un medio muy eficaz para modificar el
nportamiento. Al identificar y premiar las conduclas satisfactorias conexas con el
sempefio, la administracion aumenta las probabilidades de que se repitan.

Las claves para entender el proceso de aprendizaje son las dos tecrias que lo
plican &l.

La formacién o moideamiento, que implica pasos graduales  (echando a perder

se aprende) es la teoria def ensayo-error.

El modeiaie o eiempiificacion, que es mas rapido que el anterior.
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C. Heuristica: es una forma de resclver problemas que enfatiza en el camino o métodc

de resolver problemas, se basa en la retroalimentacion.

52.10 COMPORTAMIENTO GRUPAL
Un grupo se define como dos o mas individuos, que inferactian y so
interdependientes, cuya reunion obedece al deseo de alcanzar objetivos particulares. Lo
grupos pueden ser formales o informales. Formal significa aqui definido por la estructur
de la organizacidn con asignaciones que establecen tareas vy grupos de trabajp. Lo
. grupos informales son alianzas que carecen de estructura formal v que han sid
determinadas por la empresa.
Los grupos informales satisfacen una gran variedad de necesidades de las personas. L
membresia en un grupo informal proporciona la oportunidad de satisfacer necesidade
sociales, tales como amistad, afecto e instruccion. Se sirve a las necesidades d
seguridad cuando el grupo informai evita una competencia dafiina entre los empleados
les ayuda a permanecer juntos en la resistencia ante los cambios impopulares ¢ presione
para aumentar la productividad.
Los grupos informales prestan un servicio de primer orden al satisfacer la
necesidades sociales de sus miembros. Cada grupo proporciona ciertos beneficios a su
integrantes. Las razones mas frecuentes de la afiliacion a un grupo son 1a necesidad d

seguridad, esiaius, inferaccion, podery obiencion de metas.



.2.10.1 CLASIFICACION DE LOS GRUPOS

GRUPO DE MANDO Esta determinado por el organigrama de la empresa.
je compone de los subordinados que reportan directamente a un gerente.

. GRUPOS DE TRABAJO Representan personas que trabajan junias para

fectuar un determinado trabajo.

GRUPOS DE INTERES Los conforman los empleados que se unen pars
:ambiar su programa de vacaciones o apoyar al compafiero que ha sido despedido o bien
ratar de mejorar sus prestaciones.

GRUPOS DE AMISTAD Se conforman por la afinidad reciproca que pueda

axistir entre lag personas.

5.2.10.2 CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL GRUPO

A ROLES Conjunto de patrones del comportamiento esperado que se atribuyen a
alguien que ocupa determinada posicién en una unidad social; cuando un individuo
se enfrenta a diferentes expectativas de rol, surgen conflictos.

B. NORMAS Y CONFORMIDAD Iindican & los miembros lo que deben hacero noen
ciertas circunstancias.

C. ESTATUS Es un grado de prestigio, una posicién o jerarquia dentro de un grupo. Ei
estatus puede adquirirse informalmente por caracteristicas como escolaridad, sexo,
edad, destreza o experiencia. Se ha comprobado que los simbolos del estatus
cumplen varias funciones en la organizacién. Actian como premios, incentivos y

facilidades de fa comunicacion.
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B. COHESION: Es la fuerza de unidn gue existe entre los diferentes miembros del
grupo. Las investigaciones revelan que los grupos muy cohesivos son més eficace
gue ios de menor cohesion. La cohesién influye en la productividad y esta a su vez

en la cohesion.

5.2.10.3 PENSAMIENTO GRUPAL
Se refiere a las nomas, describe situaciones donde las presiones del grupo par

lograr el conformismo impiden al grupe juzgar con espiritu critico las opiniones originale!

POco populares © minoritarias. £l pensamiento de grupo es una verdadera enfermedad qu

ataca a muchos grupos y que puede dificuitar enormemente el desempefio.

De acuerdo a Wexley y Yukl {1,992} vy a quienes seguimos & continuacion, Jani
(1,972) descubrié las prncipales caracteristicas del pensamiento grupal en una serie d
estudios de casos de proceso decisorios que condujeron a decisiones desastrosas:

A llusion de invulnerabitidad. Los miembros del gnipo s0- breenfalizan la fuerza del
mismo y exageran su capacidad  para seguir con éxito un curso de accitn
Hesgoso.

B. Racionalizacion de informacion negativa. Los miembros del grupo colectivamente
descuentan y recicnalizan los avisos de un peligro inminente y las condiciones de
posibles perdidas derivadas de seguir un curso de accién determinado.

C. Uniformizacion de los grupos externos. Los miembros del grupo comparten una
percapcion distorsionada de los rivaies y enemigos considerandolos demasiado
débiles y tontos como para constituir una amenaza, yfo demasiado poco confiables

COmOo para negociar can ellos.
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Suposicion de moralidad. Los miembros del grupo creen que la moralidad inherente
al mismo y a sus objetivos  excluyen cualquier necesidad de cuestionar la moralidad
de los métodos utilizados para alcanzar dichos objetivos.

Autocensura. Los miembros del grupo guardan silencio respecto de sus dudas y
reservas acerca del curso de accién preferido por el grupo.

liusién de unanimidad. Los rﬁiembros del grupo interpre tan incomectamente ia
ausencia de disidencia como indicacién de acuerdo.

Proteccién de la conciencia. Los miembros de grupo toman scbre si mismo la
proteccion del grupe frente a informacion negativa mediante la supresion de esta.
Presian social directa. Los miembros del grupo aplican presién social para
desanimar cualquier expresién de duda o critica acerca de las ilusiones del grupo,

sus estereotipos y sus juicios.

MOTIVACION

Termino que se aplica a iodos los impulsos, deseos, necesidades, aspiraciones y

wzas similares. La motivacién comprende una reaccidn en cadena que empieza con

cesidades percibidas, produce deseos o metas buscadas y da lugar a tensiones, que

steriommente provocan acciones para alcanzar las metas y finalmente satisfacer los

seos. Salvo por las necesidades fisiologicas, como el hambre, ias necesidades no son

jependientes del medio de una persona. La motivacion es de origen intemo.

MOTIVADORES Los motivadores son cosas gque inducen a un individuo a actuar.

inaue las motivaciones refiefan deseos, los mofivadaores son las recompensas ¢

tentivos identificados que refuerzan el impulso para satisfacer estos deseos. Son
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también los medios a través de los cuales es posible condiliar las necesidades en conflicto
0 destacar una necesidad para que tenga prioridad sobre ofra. Un motivador es algo que
influye en Ja conducta det individuo. Es ef factor decisivo de lo que hace la persona.
TEORIA DE LA JERARQUIA DE NECESIDADES: Se le llama también ia
PIRAMIDE MOTIVACIONAL DE MASLOW quien vio las necesidades humanas en forma
de jerarquia, que asciende desde el nivel mas bajo al mas alto, y llego a la conclusion de
que cuando se satisface un conjunto de necesidades, este tipo de necesidades deja de ser
un motivador.
A NECESIDADES FISIOLOGICAS Son las necesidades basicas para mantener la
vida humana misma como son alimento, agua, calor, abrigo v suefio. Maslow adopté la
posicion de que, mientras no se safisfaga estas necesidades en un grado necesario para
mantener fa vida, no habré otras que motiven a las personas.
B.  NECESIDADES DE SEGURIDAD Se trata de las necesidades de estar libre de
dafios fisicos y el temor de la perdida de empleo, propiedad, alimento o abrigo.
C. NECESIDADES DE AFILIACION O ACEPTACION Las personas tienen necesidad
de pertenecer, de ser aceptadas por ios demés.
D. NECESIDADES DE ESTIMA Segi(n Maslow, una vez que la persona empieza a
satisfacer su necesidad de pertenencia, tiende a desear la estima tanto de si misma como
de ofros. Este tipo de necesidad produce satisfacciones como son poder, prestigio, estatus
¥ seguridad.
E. NECESIDADES DE AUTORREALIZACION: Maslow ia considera como Ia
necesidad mas elevada en su jerarquia. Es el deses de convertirse en lo que se es capaz

de ser, de desarroliar al maximo nuestro potencial y lograr algo.



5.3.1 TEORIA DE LA MOTIVACION - HIGIENE E! enfogue de necesidades de
Maslow fue considerablemente modificado por Frederick Herzberg y sus colegas. Su
investigacion buscd encontrar una teoria de dos factores de la motivacion. En un grupo
de necesidades se encuentran elementos como las politicas y administracion de la
compaiiia, supervision, condiciones de trabajo, relaciones interpersonales, salario, estatus,
seguridad en &l trabajo y vida personal. Herzberg y sus colegas determinarcn que estos
son solamente insatisfactores y no motivadores. En otras palabras, si existen en un medio
laboral en gran cantidad y calidad, producen satisfaccion. Su existencia no motiva en el

sentido de producir satisfaccion. Por ello fueron cataiogados como factores de higiene.

5.3.2. TEORIA DE LA MOTIVACION, BASADA EN LAS EXPECTATIVAS E! psicologo
Victor H. Viroom, afirmo que las personas estaran motivadas a hacer cosas para alcanzar
una meta si creen en el valor de ia meta y si pueden darse cuenta de que o que haran
contribuira a lograria.

Vrioom precisa que ia motivacion es un producto del valor anticipado que un
individuo asigna a una meta y las posibilidades que ve de aicanzarla. Esta teoria es

completamente consistente con el sistema de administracién por objetivos.

5.3.3 TEORIA DE LA MOTIVACION CON BASE EN LAS NECESIDADES DE
McCLELLAND David C. McCleliand identifico res iipos de necesidades basicas
mativantes. Las clasificd en necesidad de poder (n/Pod), necesidad de afiliacion (WAS) y

necesidad de logro (nflog).

40




Los tres impulsos (poder, afiliacion y logro) tienen una importancia particular en la
administracion; Ia necesidad de logro es de primordial importancia debido a que cualquier
empresa y todos los departamentos de la misma representan grupos de individuos que

trabajan juntos para alcanzar metas.

NECESIDAD DE PODER: McClelland v otros investigadores descubrieron que ias
personas con gran necesidad de poder se preocupan sobre todo por ejercer influencia vy
control. Generalmente buscan posiciones de liderezgo; son buenos conversadores aungue
a veces discuten demasiado; son firmes, extrovertidos, obstinados y exigentes y gozan al

ensefiar y hablar en pablico.

NECESIDAD DE AFILIACION: Las perscnas con una alta necesidad de afiliacién
generalmente abtienen satisfaccion al sentirse amados vy tienden a evitar el dolor de ser
rechazados por un grupe social. Es probable que se preocupen por mantener buenas
relaciones sociales, por gozar de un senfimiento de intimidad y ertendimiento, por
mosirarse prestos a consolar y ayudar a 105 que tienen problemas y por disfruter la

interaccion amistosa con los demas.

NECESIDAD DE LOGRO: Las personas con una elevada necesidad de logro
tienen un intenso desec de alcanzar ¢ éxito v un temor igualments intenso al fracaso.
Desean ser retados, se fijlan metas moderadamente dificiles y adoptan un enfogue realisia

ante ios riesgos, evallian los protiemas y asumen responsabiidad personal por &
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lizacion de un trabajo, gustan de la retroalimentacion especifica y rapida sobre coma se

iempefian, tienden a ser incansables, les gusta trabajar muchas horas.

4 TEORIA DE MOTIVACION X - Y Douglas McGregor propuso  dos puntos de vista
distintos sobre el ser humano:
TEORIA X: Describe at ser humano como negativo, segin esta teoria los gerentes
hacen cuatro suposiciones:
Los empleados sienten una aversion intrinseca por el frabajo y, en lo posible,
trataran de evitarlo.
Puesto que les molesta el irabajo, hay que obligaries, controfaros o
amenazarios con sanciones para que alcancen las metas.
Los empieados rehuyen las responsabilidades y buscan direccién formal en
io posibie.
La mayor parte de ellos antepone la seguridad a todos los demas factores
asociados al trabajo y mostraran poca ambicién.
TECRIA Y: Describe af ser humano como positive y menciona otras cuatro
suposiciones:
{.os empleados pueden considerar el trabajo una actividad fan natural como
el descanso o i juego.
Elindividuo sjercer2 la autedireccion y &l dominio de si mismo si se siente
comprometido con los objetivos
£l individuo normal aprende a aceptar la responsabilidad ¢ incluse &

buscaria.
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La creatividad, o sea la capacidad de tomar decisiones innovadoras, estd
generalizada en la poblacidn, sin ser necesariamente exclusiva de los

niveles gerenciales.

54 LIDERAZGO

Es la capacidad de infiuir en un grupo para la obtencion de metas. La esencia de
liderazgo es el seguimiento, fas personas tienden a seguir a aquellos a los que considera:
que ofrecen un medio para lograr sus propios deseos, aspiraciones y necesidades.

TIPOS DE LIDERAZGO:

AUTQCRATICO: Es flamado también autoritario, considera que el jefe siempre tien
la razdn, es un dictador, asume responsabilidad completa por todas sus acciones. Espen
la aceptacion inmediata de toda orden. Vigila constantemente a su personal. Rara ve:
expresa felicitaciones. Fija las politicas y piensa que la formulacion de decisiones requien
de un salo hombre.

COMPORTAMIENTO DE SUS SUBORDINADOS: Sumisién, antipatia hacia ¢
lider, hostilidad, con frecuencia se esquiva la responsabilidad.

DEMIOCRATICO: Le da mayor parficipacion a sus empleados, se da mayo
comunicacion entre el lider y subordinados, se ve en papel de moderador, alienta a lo:
miembros del grupo 2 que fijen poliicas y metas. Expresa felicitaciones v critica
constructivas en forma objetiva.

COMPORTAMIENTO DE SUS SUBORDINADOS: Animo amistoso en el grupo.
Reina uin sentido d direccién, mucha iniciativa individual, se usa més el nosctsos y todo

estan dispuestos a ayudar a los demas. Les cae bien el lider.



PARTICIPATIVO: Es un lider facilitador, fomenta ef trabajo del auditorio, el grupo es
| que establece las metas y toma las decisiones relacionadas con el trabajo. Da a los
mpleados recompensas econdmicas y da la sensacion de autoestima y de importancia
ersonal.

COMPORTAMIENTO DE SUS SUBORDINADOS: Casi todo su personal simpatiza
on e, pero jos que han penetrado en su idearic bésico no fo respetan mucho. Se
epende mucho del lider par motivar a la accidon y hay poca iniciativa individual entre el
ersonai.

LAISSEZ FAIRE: Es ef lider que deja hacer, es un guia de campo, No aiienta ni
esalienta a su personal en sus esfuerzos, tiende a ser lider por ser simpatico.

COMPORTAMIENTO DE SUS SUBORDINADOS: Se esquiva mucho fa

ssponsabilidad, no se trabaja en equipo.
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CAPITULO WI

LA ADMINISTRACION EN PERSPECTIVA

6.1 LA ERA DE LAS ORGANIZACIONES

Las organizaciones no son una invencidn modema, pues las construcciones
monumentales del pasado no pudieron realizarse sin elias, la sociedad moderna tiene mas
organizaciones que satisfacen diversidad de necesidades personales y sociales.

El crecimiento en ndmerc y poder de ias organizaciones ha llegado al punto que
incluso puede considerarse gque el individuo se encuentra atrapado por ellas, no obstante
que fueron creadas para servirlo z el.

Todo indica que las formas tradicionales de integracién econdmicas las compafifag
comerciales y las multinacionales, seguirdn creciendo; pero 1z dindmica esta cambiando
rapicamente hacia sociedades que ya no tendrdn por base el nexo de los bienes
comerciales ni el nexo de poder de la propiedad por las multinacienales.

Mafana, los negocios seguiran dos reglas. Primera: Lievar el trabajo al fugar en que
esta la gente, y no fa gente al lugar en que esta el frabajo.  Segunda: Contratar por fuera
las actividades que no ofrecen oportunidades de ascenso a posiciones administrativas y
préfesionales relativamente aitas.

Las organizaciones son unidades sociales formadas de manera deliberada para
alcanzar fines especificos. Se caracterizan por:

Division del trabajp, del poder y de las responsabilidades

La presencia de uno o mas centros de poder que controlan los esfuerzos

concertados de la organizacidn.
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Substitueion de personal.

6.2 LA CREATIVIDAD Y LA SOLUCION DE PROBLEMAS

El proceso creativo, a pesar de la gran cantidad de esfuerzos realizados para tai fin,
aun no se comprende por parte de los estudiosos del tema: psicdlogos, neurdlogos,
fitbsofos, investigadores, educadores, artistas, ete. Algunos principios se han sistematizado
a manera de méiodos; el mas popular de ellos es el conocido como Huvia, promocion
{formenta) de ideas “Brainstorming®. Existen otros como el Osbom {fen e ambito
comercial), el de Gordon (para el ambito técnico) y, sobre todo, ios trabajos realizados por
&l stibdito inglés Edward de Bosco vy por el venezolano Luis Alberto Machado.

La creatividad esta estrechamente relacionada eon el llamado capital imaginacion.
Los principios del pensamiento creador incluyen en primer término reflexién e imaginacion;
los pasos principales del proceso creativo en un problema som;

Resolver

Disciver

lgnorar

En la solucion de problemas se utiliza muchg a reflexion que ayuda a saber si algo
es o no un problema; La incubacidn que es el periode en el que la mente trabajs en una

solucion del problema sin precisién alguna.

6.3 LOS PARADIGMAS
E3 un patrén o modelo comin enife personas U organizaciones que muchas son

dtiles para el logro de los objetivos, pueden convertirse en a tinica manera de hacer algo,
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; que crean paradigmas son foraneos. Toda persona es libre de cambiar sus normas y

tumbres por o tanto los paradigmas pueden ser cambiantes.

LA ADMINISTRACION HACIA EL SIGLO XXI

Los hombres de negocios de Europa ya decidieron gue existe una econorviia
opea. Una compafia tiene que resolver por ¢ misma, examinando su propio negocio,
mercado, su competencia, y calcular donde puede surgir una nueva a competencia,
& gue revisar su estrategia al contemplar un cambio fundamental.

Sin embarga, el mercado nico europeo es sintomatico de un cambio capital en la
nera de funcionar la economia mundial. El mundo esta cambiando muy répidamente su
na de integracién econdmica. Marcha hacia una economia integrada no por libertad de
presas ni proteccionismo como en el pasado, sino por un hibrido entre ambas cosas que
{emos llamar reciprocidad.

De todos los cambios surgidos hasta ahora los mas veloces y extensos han sido los
2 transformaron el sistema financiero mundial. Asi como el dinere modemo penetro en
nundo entero en menos de un sigic y cambio totalmente la vida v las aspiraciones de los
ebios, asi podemos suponer que 1a informacién esta penetrando en todas partes. La
wmacion se mueve por todas pares, y sus efectos penetran dondequiera. Existen
BRAs razones para que las empresas grandes se organicen a base de informacion. Una

ellas es el fendmeno demogréfico. Los trabajadores instruidos aue constituven una
yporcién cada vez mayor de la fuerza laboran no son doclles a los métodos de ordenes y
ntrol del pasado. Otra razon es la necesidad de sistematizar la innovacidn y el espiritu

empresa y la necesidad de adaptarse a la tecnologia de ta informatica.
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Vamos hacia organizaciones y unidades de organizaciones mas conceniradas
basadas en metas empresariales y metas individuales mucho mas claras, en autodisciplin:

y en feedback sistematico.

6.5 ADMINISTRACION DE EMPRESAS PUBLICITARIAS

Las empresas publicitarias se deben z los clientes, !a publicidad s parte de la vidi
contemporanea, la mayoria de gente recibe miles de mensajes publicitarios al dia, s
puede definir a la publicidad como: Comunicacion persuasiva de las cuaiidades y beneficic:
de un determinado producto de marca o de un servicio con el fin de generar ventas.

Quienes practican ia pubiicidad ia ven como una discipling, siguen un proceso di
examen, andlisis, planeacion reflexion y creacion deliberado y consistente. También la ve
como un arte, pues se frata de crear algo nuevo. Como un trabajo artistico, 1a publicida
comierza sohre un lienzo limpio; no se trata de un procedimiento clentifico v sistematico
que de resultados predecibles cada vez que se ufitiza.

Lo que diferencia ef proceso creativo de otras formas de creatividad es que |
publicidad, esta guiada por una estrategia de mercades. Se puede decir que la publicida
es un complejo arte de las comunicaciones, comprende muchos aspectos de la vid
personal (respuestas sensoriales, conocimiento, respuestas racionales y emocionale
frente al mundo}, y postula una reaccion predeterminada de |a persona a guien es dirigida.
También es considerada como una profesion de raices y tradiciones honorables, se origin
hace mas de 100 afios en Estades Unidos. Las practicas publicitarias se han refinado co
los cambics tecnolégicos, pero la premisa basica de ayudar al consumidor a toms

decisiones mas acertadas ha permanecido.



1.5.1 LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Una agencia de publicidad es una empresa de servicio debido a que un dliente la
llige para planear, crear, investigar, producir y colocar anuncios en todos los medios
redicionales.

Estéd muy difundida la idea de que una agencia de publicidad constituye un lugar
inob sorprendente y distinto.  En definitiva una agencia de publicidad es mas que nada un
jrupe de personas que ofrecen un servicio muy concreto; su saber hacer profesional en un
:ampo especifico de la comunicacion.

La agencia de publicidad suele organizarse intemamente en diversas areas
wpecializadas de trabajo © departamentos, cada uno con funciones muy precisas, lo que
10 implica que achien como compartimientos estances, ya que las caracteristicas de su
abor obligan a un continuo trabajo en equipo. Los departamentos mas comunes en las
wgencias publicitarias, son los de contacto, investigacion, creatividad y planificacion de
nedios. Como en cualquier empresa a estas secciones especificas se afade la
administracion.

Las agencias de publicidad se pueden diferenciar atendiendo al dmbito en que
Jperan y & la especializacién de los servicios que ofrecen. Desde esa perspectiva
»0demos establecer 3 tipos de agencias.

& Multinacionat
B. Naciona!

C. Boutiquie crestiva
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A. MULTINACICNAL

Es la que se ha establecido en diferentes paises y da servicio a las empresas
flamadas como ella Multinacionales, esfas agencias suelen tener su origen y sede centra
en los paises mas desarrollados. (Principalmente EE_UU )

Esta agencia altamente tecnificada, funciona mas cientifica que infuitivamente. St
dimension exige un trabajo metddico y sistematico, que si bien dificulta, la flexibilidac
requerida por cierto tipo de cuentas, en cambio ofrece ia seguridad de que Ia camparia sers

siempre profesionaimerite buena.

B. NACIONAL
Suefe ser una copia, a escala reducida de las multinaciongles en cuanto ¢
organizacion de tipos de servicios, si bien su actuacion se reduce a los timites del pais er

que trabaja.

C. BOUTIQUE CREATIVA
Se denomina a ese nhuevo tipo de agencia que pone € acento en la creatividac

hasta el punto de que en ocasiones su estructura carecs de otros departamentos.

COORDINACION DE CUENTAS:
ia coordinacion juega un papel importante en el crecimiento de toda agencia
muchas agencias, tienen cuenfas claves que se trabajan giobal vy regionalmente ejemplo

Empresas transnacionales, io que permite expandir el numero de meicados i 10s que
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ren y ayuda a agregar marcas en mercados donde ya manejan parte de la cuenta de un
nciante dado.

Las Agencias desarrollan programas de coordinacion con el fin de satisfacer a un
erminado cliente, los mismos son flexibles con el fin de mantenerse acorde a los
nbios del mercado. En algunas agencias han desarrollado el departamento de negocios
avos, con el fin de dane seguimiento a los que sucede en la industria publicitaria y en la
ustria en general, ayudando a identificar nuevos prospectos y ha desarrollar

sentaciones efectivas.

.2 FUNCIONES DENTRO DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad cuentan con un equipo de especialistas inciuyendo
xitores, artistas, fotografos, productores, misicos, actores, etc. La tarea del equipo es
near, crear, producir y colocar la publicidad del cliente.  El responsable de liderar el
uerzo del grupo con el cliente es el Director de Cuentas, que se retne constanfemente

1 el cliente.

DIRECCION DE AGENCIA

Son las personas encargadas de guiarig, nomalmente son lideres, construyen y
ministran la agencia, son consejeros de los lideres de la agencia para la toma de

cisiones sobre mangjo de clientes vy administracion intema.
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2. MANEJO DE CUENTAS

Los directores de cuentas son los responsables de todos los aspectos de fa relaciér
cliente-Agencia, frabajan directamente con el cliente en la formulacion del Briefing parz
cada uno de los medios de comunicacion. Deben conocer perfectamente el producto y las
necesidades que este debe satisfacer debido a que eflos hacen el trabajo de pensar

~ planear, crear y ejecutar publicidad para un cliente.

3. INVESTIGACION Y PLANEACION
En publicidad se emplear diferentes clases de investigacion.
A Investigacicn de mercado.
Explora fos patrones, los problemas y ias posibiidades de venta.
B. Investigacion def producio,
Averiguan lo que las personas opinan del producio.
C. investigacion sobre Copy
Muestra que tari bien transmite un anuricio el mensaje.
D. Investigacién Motivacional
Descubre las razones del comportamiento det consumidor.
La investigacion proporciona dos clases de informacion.
CUANTITATIVA:
Proporciona datos sobre  tendencias, . auditoria de detzllistas, paneles de
consumidores, niveles de conocimiento, recordacién del contenido de mensajes

publicitarios, medicicnas de actifud etc.



-

CUALITATIVA:

Intensidad de respuesta a una marea, respuestas no verbales, rechaze y aceptacion
de nuevas ideas, credibilidad etc.

Lo fundamental para pensar en términos de publicidad es una combinacion de!

conocimignto del mercado y los consumidores.

4. DEPARTAMENTO CREATIVO

Es el corazén de la agencia: Una agencia crea una imagen, es evaluada y crece an
funcidn del producto creativo que ofrece.  Los creativos recomiendan como orientar las
necesidades del cliente, presentando varias ideas que al ser aprocbadas fienen a su cargo

supervisar la gjecucion.

5.DEPARTAMENTO DE MEDIOQS

Es uno de los departamentos cardinales de la agencia, son los encargados de la
planeacién, negociacién y compra de espacios en [os diferentes medios. El ejecutivo de
medios frabaja en coordinacion con el ejecutivo de cuentas y creativos; la calidad de la
planeacién de medios, la negociacidén y compra del plan de medios, son importantes en e

logro dei é&xdtos en la publicidad.

B, TRAFICO
Son los responsables de que los materiales lleguen & los medios de comunicacién,
son buencs administradores debido que ejercen la funcién de control en &l process de

produccion, (fechas, horas) se basan en un cronograma establecido.
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7. DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Es de gran importancia para el buen desarrolle del trabajo de la agencia; el ejecufivo
de cuenta tiene contacto frecuente con este departamento, su colaboracion es a menudo
Util para dar al cliente una répida y buena calidad de trabajo. Dentro de sus funciones
estan:
CONTRATACION DE ARTES: Sobre el Briefing de los creativos responsables y del
gjecutivo de cuentas, el departamento ofrece asesoria para la seleccién de fotografos,

itustradores y modelos; emite las ordenes y controla que la realizacion del trabajo y

facturacion sean coherentes con los acuerdos.

EJECUCIONES DE PRENSA: Sobre las instrucciones de trafico v de los creativos
responsables cuida la resfizacion de! frabajo a tiempo para hacer las gjecuciones de fos
materiales y de todo el engranaje basico para lograr la campaiia de prensa y la impresién
en general.

CONTROL DE CALIDAD: QOfrece consultas para la preparacion de los materiales y verifica
los resultados de la impresidn.

PRESUPUESTOS: El departamento prepara los presupuestos y contingencias para cada

trabajo, hace las ordenes z los proveedores y verifica la facturacian.

8. DEPARTAMENTO DE FINANZAS Y ADMINISTRACION
Cumple con la tarea de ayudar a varios sectores de la agencia a cumplir en téminos
legales, civiles y fiscales con las reglas dictadas con los principios con que cuentan.

En la agencia de publicidad la administracion fiene dos funciones principales.

54



CUALITATIVA:

Intensidad de respuesta a una marca, respuestas no verbales, rechazo y aceptacién
de nuevas ideas, credibilidad etc.

Lo fundamental para pensar en términos de publicidad es una combinacion del

conecimiento del mercado y los consumidores.

4. DEPARTAMENTO CREATIVO

Es el corazén de la agencia: Una agencia crea una imagen, es evaluada y crece en
funcidn del producto creativo que ofrece. Los crealivos recomiendan como orientar las
necesidades de! cliente, presentando varias ideas que al ser aprobadas tienen a su cargo

supervisar la ejecucion.

5.DEPARTAMENTO DE MEDIOS

£s uno de los departamentos cardinales de la agencia, son los encargados de la
planeacién, negociacidn y compra de espacios en los diferentes medios. Ei gjecutivo de
medios trabaja en coordinacion con el ejecutivo de cuentas y creativos; la calidad de Ja
planeacion de medios, la negociacion y compra de! plan de medios, son importantes en el

logro del éxitos en la publicidad.
6. TRAFICO

Son los responsables de que los materigles lleguen a los medios de comunicacion,
son buencs administradores debido que sjerten la funcidn de control en & procese de

produccidn, (fechas, horas) se basan en un cronograma establecido.

53

il Nriﬂll-




7. DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Es de gran importancia para el buen desamollo del trabajo de la agencia; el ejecutivo
de cuenta tiene contacto frecuente con este departamentc, su colaboracion es a menudo
Util para dar af cliente una répida y buena calidad de trabajo. Dentro de sus funciones
estan:
CONTRATACION DE ARTES: Sobre el Briefing de los creativos responsables y del
gjecutivo de cuentas, el departamento ofrece asesoria para la seleccidn de fotografos,
ilustradores y modelos; emite las ordenes y controla que ia realizacién def trabajo vy

facturacién sean coherentes con los acuerdos.

EJECUCIONES DE PRENSA: Schre {as instrucciones de fafico y de los creativos
responsables cuida la reafizacion del trabajo a tiempo para hacer las ejecuciones de los
matenales y de todo &l engranaje basico para lograr la campaiia de prensa y la impresién
en genaral.

CONTROL DE CALIDAD: Ofrece consultas para la preparacion de los materiales y verifica
los resuitados de la impresion.

PRESUPUESTOS: El departamento prepara Ios presupuesios y contingencias para cada

trabajo, hace las ordenes a los proveedores y verifica la facturacion.

2 DEPARTAMENTO DE FINANZAS Y ADMINISTRACION
Cumple con la tarea de ayudar a varios sectores de la agencia a cumplir en términcs
legales, civiles y fiscales con las reglas dictadas con los principics con que cuentan.

En la agencia de publicidad la administracion tiene dos funciones principales.
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Responsabilidad conectada con la aclividad de la compaiiia

Responsabilidad y controt de los presupuestos confiados a la agencia.

Se ocupa de las cperaciones puramente contables y si bien no guarda una relacion
ecifica con la funcién técnica si estan relacionados con el aspecto comercial o
ninistrativo, contable y financiero, siendo responsable de la facturacion del cliente de las
mntas por cobrar, pago a medios y productores.

También se encarga de contratar el mejor talento profesional para la agencia.
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CAPITULO VII

LA COMUNICACION EN LA ADMINISTRACION

La funcién de la comunicacion es el medio de unificar la actividad organizada. Se
e censiderar como el medio por el cual se alimentan de los recursos sociales los
emas sociales. Es tambien un medio de modificar la conducta, de efectuar cambios,
hacer productiva la informacion y de lograr metas.

No hay un grupo gue pueda sobrevivir sin la comunicacién: la fransmisién de
nificado de una persona a otra es posible gracias a la comunicacion de informacién de
as. Por lo tanto la comunicacién ha de incluir tanto la transferencia como la comprension

significado.

NCIONES DE LA COMUNICACION:

Las cuatro funciones basicas en el interior de un grupo u organizacion son:

Control |

Motivacion

Expresion emocional

Informacién

{a comunicacién ensefia en diversas formas a controfar el comportamianto de los
pieados, en una chanizacién es impariante gue los empleades astén enterados de ias

irquias de autoridad y sepan cuales son las funciones de su puesto.
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L.a motivacién es propicia por medio de la comunicacién al esclarecer a o
empleados lo que han de ser, !a eficacia con que lo estan llevando a cabo y qué medida:
tomnar para mejorar el desempefio en caso de que sea insatisfactorio.

La expresién emocional de sentimientos y satisfaccion de fas necesidades sociale
se da cuando un grupo de empleados puede extemnar su frustacién y sentimientos d
satisfaccion en el lugar de frabajo.

La Gitima funcién que cumple fa comunicacion se relagiona con su participacion en i
facilitacién de la toma de decisiones. Proporciona la informacién que necesitan lo
individuos vy grupos para tomar decisiones al fransmitir los datos con ios cuales s

identifican y evaliian las diversas opciones.

7.4 LA COMUNICACION ¥ EL PROGRESO ADMINISTRATIVO

En ias empresas actuales un elemento importante es la cantidad de informacidn, |
cusl ha aumentado en gran medida con los afios ocasionando frecuentemente, excesos d
carga mformativa. Lo que con frecuencia se requiere no es una mayor cantidad d
informacién sino informacion relevante. Es necesario determinar qué clase de informacia
requieren los administradores para lograr una foma de decisicnes efectiva.  Obtener gsi
informacidn con frecuencia exige obtener informacion de los superiores de lo
administradores y de les subordinados, y también de deperfamenios y personas gue s
encuentran en otras paries de la organizacion.

Para ser efactivos, los administradores reguieren la informacion necesaria pai

Hevar a caho sus funciones y actividades de administracion.
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'2 LA COMUNICACION ES BILATERAL

La comunicacion es un proceso en dos sentidos, en el que cada persona es tanto
¥misor como receptor de comunicaciones. La informacién fluye en forma vertical a lo large
le la cadena de mando y en forma cruzada.

La mejor forma de abordar el andlisis de las diversas facetas de la comunicacion es
t traves de un modelo de comunicacion.
fODELO DE COMUNICACION

En todo proceso de comunicacion intervienen los siguientes elementos:
IMISOR: La comunicacidn comienza con el Emisor que fiene un pensamiento ¢ idea
wodificada de manera que pueda ser comprendido tanto por el mismo Emisor como por el
Receptor.
>ANAL: Medio por el cual se transmite un mensaje al receptor, quién traduce el mensaje
niciado por el emisor.
VENSAJE: Se origina en una fuente y debe estar codificado 6 convertido en una forma
simbalica.
RECEPTOR: Tiene que estar "listo” para ef mensagje, de manera que pueda decodificario y
onvertirio en pensamiento.

Ef nexo final de la comunicacion es la retroalimentacion que es la comprobacion de
a eficacia con que se ha transmitido el mensaje tal como se pretendia. Determina si se

ogra la comprension det mismo.
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7.3 LAGUNAS EN LA COMUNICACION
FILTRACION: Denota la manipulacién de fa informacin por el emisor a fin de que sea vista
més favorablemente por &l receptor. En las empresas sucede muy a menudo que a medida
que la informacian llega a ejecutivos de rango superior, va siendo condensada y sintetizada
por subordinados para que los ejecutivos de alta gerencia no se vean abrumados por el
exceso de informacion.

£l principal determinante de la filtracion es el nimero de niveles en la estructura de
una corporacion, Cuanto mas niveles verticales haya més posibilidades habra de filtracion.
PERCEPCION SELECTIVA: Los receptores en el proceso comunicativo ven y oyen de
modo selectivo basandose en sus necesidades, motivaciones, experiencia, educacion ¥
ofras caracteristicas personales.
EMOCIONES: El estado de énimo del receptor en el momento en gue llega un mensaje
incidira en la interpretacién que le dé. Un mismo mensaje recibido cuando esté enojado o
perturbade sera interpretado en forma distinta a cuando su estado de dnimo sea neutral,
Las emociones exiremas, coma el gozo y Ia depresitn, facllimente obstaculizan una buena
comunicacion.
LENGUAJE: Las palabras significan cosas diferentes para cada persona. La edad,
escolaridad y sistema cultural son tres de las variables mas obvias gue inciden en el

lenguaje que utiliza el sujete en las definiciones que damos a las palabras.

7.4 COMUNICACIGN ASCENDENTE Y DESCENDENTE

COMUNICACION DESCENDENTE Fluye de las personas que se encuentran en

niveles superiores hacia quienes ocupan niveles inferiores de la jeramquia de la
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anizacién y puede encontrarse especialmente en organizaciones con atmdsferas
oritarias. Cuando imaginamos a [os gerentes comunicandose con sus subaltemnos
1eralmente pensamos en el patrdn descendente. Lo utilizan los lideres de grupos y ios
entes para asignar metas, dar insfrucciones, acerca de tareas, dar & conocer las
iticas y procedimientos, sefialar problemas que es preciso corregir v ofrecer
‘galimentacion acerca del rendimiento.

COMUNICACION ASCENDENTE Pasa de subordinados a superiores y contina
endiendo por la jerarquia de la organizacion. Sirve para suministrar refroalimentacion a
niveles superiores darles a conocer el progreso en la obtencién de las metas y los
blemas actuales. Gracias a ella los gerentes conocen [as opiniones de los subalternos
wea de su frabajo, de sus companieros y la empresa en general. Los gerentes también

aden recurrir a ella para averiguar como meijorar las cosas.

COMUNICACION VERBAL Y ESCRITA

COMUNICACION VERBAL Puede ser una reunidn cara a cara entre dos
'sonas, o puede ser un administrador que se dirige a una audiencia numenosa; puede ser
mal o informal y puede ser planeada ¢ espontanea.

La comunicacidn verbal puede proporcionar un intercambio veloz con
roalimentacion inmediata. Las personas pueden hacer preguntas y aclarar dudas.

COMUMICACION ESCRITA Tiene la ventaja de proveer registros, refersncias y
fensas legales. Es posible preparar en forma cuidadosa el mensaje y ditigivio a una

diencia numerosa a través de envios pasivos por comeo. La comunicacion puede
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promover la uniformidad de politicas y procedimientos y, en algunos casos puede reduci

costos.
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