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INTRODUCCION

Cabe comenzar este escrito con una frase conocida por todos y va -
bien con e) objetivo de este trabajo: "EL QUE WO ENSERA NO VENDE*, y és
ta es 1a razén por la cual se ha hecho este estudio de investigacifin, -
¢l cual consiste en dar a conocer la forma o los pasos esenciales a se-
guir para lanzar una exposicibn ¥ que en este caso, es especfficamente-
sobre proveedores para la industria rueblera, pero que a 1a vez puede -
ser aplicable a cualquier tipo o clase de exposiciones, ya que en dicha
mupstra se conjuga tanto la teorfa general de puntos claves como la ---
préctica de los mismos,

EV objeto de una exposicidn es mostrar en ella algo, ya sea algin-
producto o algdn servicio, ésto con 1a finalidad de darlo a conccer pa-
ra posteriormente, en el mayor de los casoes, venderlos o en su defecto,
obtener un beneficio de dicha exhtbicidn.

Para loyrar lo anterior y hacer efectiva la frase de "EL QUE NO EN
SERA HO VENDE™, se tomd en cuenta como punto clave y primordial “LA CO-
MUNICACION" existente en la misma, ya que sin ¢sta no se lograrfan las-
relaciones necesarias para LA EXISTENCIA DE LO QUE SE LOGRA EXPONER O -
MOSTRAR. Esto conlleva a un climuio de nexos que deben de ser tratados-
con ¢V mayor de los cuidados, poniendo énfasis especfal en la comunica-
cidn que se tenga con ellos, ya sea interna o externamente. Y con ésto-
volvemos a llegar a 12 conclusidn de que el hombre no puede vivir aisla
do y que necesita de los demis para realizar cualquier trabajo que se -
proponga, y és5to serfa imposible si no eaistiera la comunicacidn en =--
cualquiera de sus formas.

Me he detenido a hablar un poco de 1a comunicacidn, ya que es pun-
to clave en TECKO MUEBLE INTERNACIONAL y sin ésta no hubjera obtenido -
1os buenos resultados que se alcanzaron.

Mediante este trabajo se mostrard la evolucidn de TECNO MUEBLE '87
on sus diferentes etapas y cfmo s2 manejd ¥a comunicacidn en cada una -
de ellas, para posteriormente dar un modelo de exposiciones en futuros-
eventos de este génere y de diferente fndole.

Para montar una exposicifin ¥y tener &xfte en la misma, cs necesario



tomar egn cuenta todos los aspectos gue &sta conlleva: es un trabajo de-
pensar, detallado y minucioso, que precisa temer a los cinco sentidos -
concentrados en ella y que requiere de una buena comunicacidn, planea--
cidn, organizacién, direccibn y control, siendo ésto lo que se muestra-
en el presente.

La Asocfacibn de Fabricantes de Mucbles de Jalisco, A.C.., con sus-
8 aflos de vida y 7 de experiencia en realizar exposiciones, organiza --
anualmente 2 de ellas, enfocadas a Yo que al sector mueblero concierne-
e interesa. Una de las mds importantes por su magnitud y tradici6n es -
“EXPD MUEBLE", Exposicidn de Fabricantes de la Industria Muchblera, y --
“TECNQ MUEBLE INTERNACIONAL", Exposicidén de Proveedores pa#ra la Indus--
tria Meeblera, siendo esta dltima la mis reciente y de donde se ha rea-
Vizado una investigacién exhaustiva pard recabar los datos que el conte
nido de este muestra,

Entonces, lo que nos interesa especificamente es el sector mueble-
ro y TECNO MYEBLE [NTERNACIONAL, a los cuales nos abocaremos con la im-
portancia que les confieren.



JUSTIFICACION DE LA EXPOSICION

Para entender el por qué de esta exposicién y la importancia que -
le confiere al sector mueblero, debemos de conocer primero 1a realidad-
y 1a situaci6n por ta que este sector estd atravesando.

Hablande pues un poco de 12 industria mueblera, podemos decir que-~
ésta frend ya la estrepitosa caida inicfada en 1982. Las dificuitades -
afrontadas crearon conciencia entre los empresarios y ahora se reconoce
1a necesidad de modernizarse en todos los niveles, particularmente en -
1o que se reffere a la planeacidin.

Actualmente, el fabricante de muebles ha adguirido una conclencia-
quizd lograda a base de darse de topes en el mercade, Antes se¢ hacfa --
primero el mueble y después se buscaba al cliente. Hoy es a la inversa,
5§ se quiere tener éxito, se debe de estudiar el mercado, los requeri--
mientos de Tos futuros compradores y de acuerdo a ellos, disedar el pro
ducto.

La industria mueblera de Jalisco, segunda a nivel nmacfomal, ha su-
frido una driastica baja de su mercado domdstice. De 1980 a 1982, la pro
ductibn peeblera en el Estado se duplicd, pero de 1982 a 1986 fué tal -
su dpscenso que redujo su capacidad al 50%. Durante el presente aio y -
gracias al incremento de Jas exportaciones, 'a industria muebiera ha lo
grade sostenerse al mismo nivel.

Las exportaciones han representado una buena alternativa para el -
fndustrfal mueblero. El producto mexicano, sobre todo si tiens mucha ma
no de obra, es blen aceptado en los mercados norteamericanos y tan sélo
en el Gltimo afio las exportaciones de Jalisco en el ramo mueblero se --
han incrementado en un 50%. Aunque no con ésto se deba de cantar victo-
ria, pues este incremento fue relativamente ficil, ya que antes la ex--
portacidn mueblera era pricticamente nula; ja industria mueblera nacio-
nal es realmente joven.

Uno de los factores que mis ha impactado a los fabricantes de mue-
bles, ha sido el desmesurado incremento del precio de materias primas,.-
que en algunes casos ha 1legade incluse al 200%, y un mecanismo que ha-
paliado este efecto es el Departamgnto de Compras en Comin, dependfente



de 1a Unibn de Crédito de Fabricantes de Muebles, mediante el cual se -
han logrado muy buenos descuentos en pegawentos, laminados, grapas, ma-
quinaria, etc., descuentos que varfan pero que siempre ayudan al produc
tor.

Con el objeto de ofrecer a los fabricantes de mueblies de todo el -
pals las materias primas que negesitan, asi como las dltimas novedades-
en tecnologfa, la Ascciacién de Fabricantes de Mucbles de Jalisco, A.C.
organizé 1a Primera Exposicitn Internacional del Proveedor de la Indus-
tria Mueblera, cvento que se ha bautizado con el nombre de TECHD MUEBLE
INTERNACIONAL, donde participan alrededor de 120 empresas con diversos-
productos ¥ servicios que incluso, pueden ser utilizados por otras ra--
mas {ndustriales.



PREAMBULOD

La Asociaci{én do Fabricantes de Mucbles de Jaiisco, A.C., ======ee
(AFAMJIAL), es un organismo que cuenta con 8 afos de vida, durante los -
cuales ha sido su preocupacién constante el hacer 1legar servicios a --
sus socios (fabricantes de muebles en su mayoria), que vayan haciendo -
superar sus empresas a través del tiempo, de ah’ que desde sus iniclos-
se interesd por realizar exposiciones para que sus agremiados pudieran-
encontrar un camino mis viable para el logro de esa superacifin.

En su lucha por lograr esto, AFAMJAL realiza dos actividades cla--
ves en sy calidad como Asociacidn:

1) "EXPO MUEBLE".- Exposici6n unicamente de fabricantes de mucbles, don
de se exponen cualquier tipo de muebles ya armados, fabricados y pro
cesados.

2) "TECNO MUEBLE INTERNACIOHAL".~ Exposicifn de Provecdores para la In-
dustria Mueblera. En dsta sGlo se cxponen las materias primas, acce
sorios y elementos necesarios para la fabricacién de muebles.

En el segundo apartado, es en donde empieza HUESTRO PUNTO de parti
da, ya que sobre TECNO MUEBLE INTERNACIONAL versard nuestro trabajo de-
investigacifn y por esta razén, pasaremos a hablar a grosso modo de ---
ella,

Las razones por las cuales se cred TECHD MUEBLE INTERNACIOHAL son-
muchas y variadas:

a} barle una atencidn exciusiva a los proveedores de muebles ¥ acrecen-
tar su aspacio de exposicidn. (1)

b) {rse renovando a mis corto plazo en las novedades, modas ¥y tecnolo--
gfa, para poderlos ofrecer mis répfdamente a los fabricantes de mue-
bles y posteriormente a los consumidores.

c) Que los proveedores mexfcanes no 1levaran sus novedades y creaciones
a Estados Unidos, antes que ofrecerlas al pafs (México}.

{1} Esto se refiere al espacio fisico solamente.



d) Allegarse de proveedores extranjeros para ayudar a fortalecer y apo-
yar la lucha de 1a {2) Reconversifm Industrial.

e) Probar pl mercado de 1o0s proveedores muebleros para que puedan tener
y hacer el mejor de los contactas con la industria mueblera.

f} Crear una plataforma y proyeccién a pivel tanto naciomal como inter-
nacional,

9) Que los fabricantes y los proveedores de muebles, asi como los dife-
rentes sectores industriales, conozecan 1o mds variado del mercado y-
realicen operaciones comerciales que cubran sus necesidades.

TECKD MUEBLE INTERMNACIONAL es la respuesta de un sector pujante, -
el sector mueblero, a 1a tan mencionada reconversién industrial, es una
real y verdadera. México y cn gencral Latincamérica, se estd convier--
tiendo en algo importante, en un mercado nueyo e importante para 10 que
es &) comercio mundial, es por ellec que el sector mueblerg se prepara y
se ronueva.

Hoy nos encontraremos dentro de un proceso de reajuste que fmplica
tanto 1a modernizacidn de estructuras productivas como de las adminis--
trativas y comerciales, & fin de asegurar la permanencia de las empre--
sas en los mirgenes de calidad, precio y oportunidad, que son fndispen-
sables para abastecer y defender el mercado nacional, asi como para com
petir en el exterior,

Este programd de readecuacifn requiere de la colaboracidn de todas
las personas que participan dentro del proceso productivo, de acuerdo a
las necesidades que se nos estdn presentando.

Es en este contexto y tenfendo en cuenta este desarrollo, que toma
lugar TECHO MUEBLE INTERNACIONAL. Si se quiere competir, se debe reno--
var la tecnologfa y mejorar las materias primas y esta exposicifn es --
una oportunidad para lograrlo. La clave del éxito estd en la buena comu
nicacién y relaciones que se hagan antes, durante y después de 1a expo-
sicidn,

Se necesita tanto Ta elaboracidn de productos mis competitivos con

{ZY Conjunto de transformaciones sectoriales dirigidas a aumentar la --
productividad, la competitividad interna e internacional y la renta
bitidad de Yas producciones nacionales, mediante la incorporacitn,-
innovacidn y adaptacitn de nuevas tecnologfas. {Revista Mueble. Ado
1, lo. 4, Pdg. 15). 6



el eaterior, como puntos de contacto esenciales que permitan incremen--
tar nuestras exportaciones.

La proyeccidn internacional de esta muestra ayudard en el logro de
este fin, De ahf 1a gran importancia que €sta tiene tanto para el sec--
tor mueblero como para el pals en general.



CAPITULOD I

ETAPAS ADMINISTRATIVAS
TJECNO MUEBLE INTERMAC IONAL




INTRODUCCTON

Las etapas administrativas que se emplearon en TECNQ MUEBLE INTER-

HACIONAL son las siguientes:

1, PLANEACION

2. ORGANIZACION

3, DIRECCION

4. CONTROL

En cada una de ellas, la comunicacidn juega un papel muy importan-

te. Es vital para ia creaci6n de lo que se pretende realizar, La impor-
tancia de la cosunicacién especfficamente y de manera generalizada en -
cada una de las etapas mencfonadas es la sjguiente:

1. PLANEACION.- Mediante ésta se debe proporcionar una comnicacidn for

[}
.

mal, eficiente, de toda la informacién pertinente, a todos los afec-
tados, para conseguir los objetives a través de 1a organizacidn en -
sentido vertical (es decir, desde ¢l mercado y los departamentos) y-
en sentide horizontal (a través de todas las funciones).
ORGANIZACION.- DENTRO DE LA ORGARIZACION se conjuntan las relaciones
personales ¢ interpersonales y las funciones de los empleados; por -
ello, en este punto la comunicacidén juega un papel muy importante, -
ya que en ésta se efectda la comunicacibn interna y externa. La comu
nicacién interna, o sea la que se establece entre los directives y -
10s enpleados y entre los empleados en s, buscan una comunicacién -
rec{proca entre ambos, que tienda 3 lograr que ¢l personal de la or-
ganizacidn colabore satisfecho con ella, y por tanto, sus actitudes-
hacia la empresa sean positivas, mediante la aportacidn de todo su -
apoyo.

Otro factor que resalta 1a importancia de la comunicacidn con el per
sonal, es el hecho de que este d1timo es un vital trasmisor de la --
fmagen que ¢l realice en la organizacién hacia los piblicos, a quie-
nes 18gicamente emitird la misma imagen que é1 reciba.

La funcién de la comunicacién cxterna tiene como objetive promover -
actitudes favorables de la organizacibn hacia todos los diversos pi-
bii¢os que tengan que ver con la misma.




Las actitudes favorables de la empresa con todos esos piblicos, son-
{ndispensables para que la empresa subsista y ademds se desarrolle y
de aquf, la derivacién de su importancia.

La funcitn de la comunicaci6n en la organizacidn es lograr 12 arma--
nfa entre los compafieros de trabajo, los diversos departamentos y pd
blicos a ella vinculados.

DIRECCION.- Para que exista una buena direccibn es vital el entendi-
miento entre el director y el dirigido, de aquf que la comunicacidn-~
tiene que ser clara y entendible, buscande siempre el camino mis via
ble para obtener 1os mejores resultados. Si no existe una buena comu
nicacibn en la direccidn, se corre ¢l riesgo de desviarse de los ob-
jetivos y metas planeadas. Cabe mencionar que dentro de Ja direccidn
jncluimos a 1a etapa de la Ejecucidn, la cual muchos administradores
estudian por separado, pero en el caso particular de este trabajo --
las hemos unidao.

CONTROL.- En 1o referente al control, es fundamental el didlogo y la
confianza entre 10s empleados y los diferentes departamentos, para -
poder penetrar bien en los controles que se deban de efecutar, de --
cualquier indole, Los reportes deben de ser pasados con veracidad y-
fonentando siempre el respeto en los didlogos establecidos. La etapa
del control abarca también la supervisidn de todas las actividades y
departamentos existentes y la realimentacidn de los mismos mediante-
1a Auditorfa.
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1. PLANEACTON

Dentro del dmbito administrative, 1a planeacién ocupa un lugar pri
vilegiado. Es la primera funcifn del procesc administrativo y probable-
mente, una de las mds importantes, ya que en ella se apoyan las demds -
funciones, como son: l1a organizacifin, direccién y contral.

Actualmente, en nuestro medio, las empresas fracasan porgue no ven
la planeaci6n como la herramienta que les permita pronesticar el futuro
¥ le dan poca impurtancia a este principte, cuvando debfera de tomirsele
mds en cuenta.,

Antes de {nfciar cualquicr accién dentro del Smbito administrativo
es imprescindible determinar los resultados que se pretenden alcanzar,-
asf como las condiciones futuras y Jos elementos necesarios para alcan-
zar estos eficazmente. Esto s6lo se puede lograr a través de la planea-
cidn,

Carecer de estos fundamentos implica graves riesgos, desperdicio -
de psfuerzos y de recursos y una administracidn por demds fortuita ¢ -«
improvisada.

Por estas razones, eos que la planeacidn precede a las demds etapas
del proceso administrative, ya que planear implica hacer la eleccidn de
las decisiones mis adecuadas acerca de lo que se habrd de realizar en -
el futuro. ¥ los buenos resultados noc se logran por si mismos, es nece-
sario planearlos con anterioridad.

DEFINICION DE PLANEACIOH

“planeacién consiste en tomar una decisifn de entre un conjunto de
alternativas, para alcanzar un objetivo dentro de un futuro determina--
do". (Villegas Castafieda Gerardo: “Principios, elementos y etapas de la
Planeacitn en el desarrollo de la Administracién”).

IMPORTANCIA DE LA PLAREACION
Las siguientes son cuatro razones de importancia en Ta funcibn de-
planear:
a) Reduce la incertidumbre y el cambio,
b) Enfoca 1a atencidn hacia los objetivos.

1n



c} Hace una operacidn econdmica.
d) Facilita el control.

OBJETIVOS FUNDAMENTALES DE LA PLANEACION

1.

ta
H

I.

in

DIRIGIR.~ Determina los objetivos de la empresa, las metas a alcan--
zar, fijando el momento, las personas y las estrategias precisas.
INTEGRAR.- Hay que integrar el conocimiento y la capacidad creadora-
de 1a empresa, para adoptar las mejores decisiones. Integrar todos -
Tos objetivos, planes y acciones de modo tal gque cada funcifn, cada-
departamento y cada responsable actde como miembro de un equipo uni-
ficado de trabajo, hacia el logro de los objetivos empresariales.
COMUNICAR.- Propercionar comunicaci6n formal eficiente de toda la ip
formacién pertinente, para conseguir 105 objetivos a través de la or
ganizacitn en sentido vertical y horizontal,

. CONTROLAR.- Asegurar y mantener todas las partes de la empresa den--

tro del camino sefalado. Es asequrar que todas las decisiones y las-
acciones estén coordinadas, situadas en el tiempo y ejecutadas como-
se proyecté.

La planeacidn responde a las siguientes preguntas:

{Por qué debe hacerse?

{Qué accibn es necesaria?

iPara qué debe hacerse?

DBnde se hard?

iCufindo se har&?

{Quién 1a hard? N

iCdme se hard?

1 ESTUDIO PREVIO.
El estudio previo o de mercado, es muy importante ya que éste nos-
dica la posicién en la cual se encuentra el mercado y por consiguien-

te, en 1a cual nos encontramos nosotros mismos para emprender la activi

da
ne
de

d descada. Este estudio ngs da las bases y nos marca el camino que te
mos que tomar para lograr el éxito de lo plancado; nos d4 un panorama
1a situacidn. Dependiendo del estudio, podemos saber si 1o que pre--

12



tendemos es factible de realizacidn y de qué tan diffcil podrd ser el -
camino para lograrlo. También podemos definir mis acertadamente Tas ne-
cesidades reales de Tas personas a quien va dirfgido el producto o ser-
vicio que desecamgs ofrecer, nos puede centrar mfs en el punte clave, o-
nos puede cambiar la visi6n de o que se pensaba en un principic.

Con un estudfo previo vamos a la segura para obtener el éxito en -
1o que se va a realizar.

ESTUDIO PREVIQ TECHO MUEBLE INTERNACIONAL
En este caso no se realfzd ningdn estudio previo o de mercado, ya-
que los proveedores de muebles antes de Tecno Mueble Internacional '87-
exponian en Expo Mueble {Exposicidn de Fabricantes de Muebles) y la de-
manda de stands para proveedores dentro de Expo Mueble auments congide-
rabiemente, siendo ésta una de las razones principales de la creacidn de
Tecno Mueble Intermacfonal. Viéndose la situacidn, se consideraron dos-
razones fundamentales para este evento:
~ La necesidad de mds espacio para proveedorps de la industria mueblie--
ra.- En Expo Mueble 58lo se les concedfan 38 stands y al hacer Tecno-
Mueble Enternacional se incrementarfa a 240 stands.

- Que existiera un benaficio tridimensional entre fabricante y provee--
dor:
. Fabricante-provecdor.
. Proveedor-proveedor.
. Fabricante-fabricante.

Como mencioné anteriormente, no se realizé a fondo un estudio de -
mercado, pero sf se llevaron a cabo encuestas dfrectas, algunos sondeos
concensos pequefios entre muebleros y se tomaron en cuenta sugerencias y
comentarios de las Asocfaciones relacionadas con la Industria Mucblera-
y de los interesados. Esto did la base para que se lanzara con muchas -
posibilidades de éxito la primera exposicidn de proveedores para la In-
dustria Mucblera “TECNO MUEBLE INTERNACIONAL®,

1.2 OBJETIVOS,
Como sucede con muchos otros términos administrativos, los obfeti-
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vos también tienen diferentes acepciones. Asf encontramos que se les to
noce de diferentes maneras como propésito, fines, misiones, metas, etc.
El diccionario define el término objetivo coma "relativo al objeto en -
si", también nos dice que es "aguello hacia lo cual se orienta un acto-
intencionado® .

Bisicamente los objetives son enunciados expresados como resulta--
dos que se logrardn. Los objetivos no s6lo representan el punto final -
de Ja planeacidn, sino tambidn el fin hacfa el cual otras actividades -
administrativas, tales como la organizacidn, direccidn y el control, es
tin enfocados.

DEFINJCION DE OBJETIVO

Despuds de haber analizade los anteriores conceptos sobre el térmi
no objetivo, se expone como propifa definfcidn 1o siguiente:

"Un objetivo son Jos resultados que la Empresa espera obtener des-
pués del transcurso de cierto tfempo previamente determinado”. {Gerardo
Villega Castafeda; “Principios, Elementos y Etapas de la Plancacidn en-
el Desarrollo de la Administracidn®),

OBJETIVOS TECNO MUEHLE INTERNACIONAL

Cabe mencionar que los objetivos, siendo esenciales en el logro --
del trabajo a desempefiar, deben de ser conocidos por todos los que labo
ran en ella y por tal razén, deben de ser comynicados claramente, ya ==
gue se encuentren bien definidos, ¥ expiicarlos cuantas veces sea nece-
sario hasta que el entendimiento de quienes laboran en el programa haya
esclarecido la duda.

Los objotivos de Tecng Muehle [nternacional son 1os siguientes:

1. Reunir en el marco de Expo-Guadalajara o los fabricantes de maquina-
ria e ifnsumos y a los prestadores de servicios para la industria mug
blera y stmilares, con la finalidad de exhibir a fabricantes de mue-
bles y sfmilares. 1os avances, la tecnoiogla y la moda para el aflo -
A curso.

2. Mostrar a los fabricantes de muebles y similares, un panorama gene--
ral de la industria mueblera, que les permita programar sus compras-
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mediante un mds amplio conocimiento de neevos modelos.

Bajar los costos a base de 1ibre competencia dentro de la exposicifn.
Lograr un beneficto tridimensional entre fabricante y proveedor, fa-
brfcante y fabricante,y provecdor y proveedor.

Crear y mantencr la plataforma de despegue a nivel internacional y -
que sirva como base para los eventos posteriores.

Que AFAMJAL realice dos exposiciones y que una conlleve a beneficiar
a la otra y viceversa,

Beneficiar a todo el sector industrial.

Mantaner y acrecentar la buena imagen en la comunidad de fabricantes
de muebles de 1a Asociacidn de Fabricantes de Muebles de Jalisco --~
{AFAMJAL}.

. Grear y mantener una comunicacién abierta, clara y fluida.

OBJETIVOS ECONOMICOS

1.
2.

Que el evento sea aytosuficiente econdmicamente.
No realizar TECNOQ MUEBLE INTERNACIGONAL con afdn de lucro.

OBJETIVOS EN DASE A LOS ESTATUTOS CONSTITUTIVOS DE LA ASOCIACION DE FA-
BRICANTES DE MUEBLES DE JALISCO:

1.

-3

(4.}

Procurar la defensa de los legitimos intereses de los aseciados, par
ticularmente ante: organismos qubernamentales, provecdores y autori-
dades laborales y sindicatos.

Capacitar en todos tos niveles a los integrantes de las empresas afi
liadas procurando la superacidn desde la direccifn gencral, mandos -
intermedios y niveles de mando de obra, para elevar asf el nivel téc
nico de Ta industria mueblera de Jalisco.

Procurar el mayor acercamfento entre los asociados con el miximo cri
terio de apertura y eliminacién de egofsmo, para que impere el senti
do de la verdadera amistad,

Establecer y vigilar Ja observacifn de un Cddigo de Etica que norme-
las actividades de cardcter econdmico de Jos asoclades y su comporta
miento moral ante competidores, con socios y comunidad en general,
Apoyar ante Tas institucfones bancarias, ya sean privadas o guberna-



mentales, las diferentes necesidades de financiamiento de los asocia
dos. -

1.3 POLITICA.

Dentro de la planeacidn, las polfiticas juegan un papel importante-
como elementes necesarios para und correcta toma de decisfones, ya que-
en su carfcter de gufas permiten la seleccién de un determinado curso -
de accibn orientado al cumplimiento de los objetivas de una organiza---
cibn.

Pueden genaerarse dentro o fuera de la institucidn y su formulacién
atafle tanto a los altos ejecutivos y directares, como al responsable de
und unidad administrativa.

Las polfticas no son otra cosa que los criterios ¥ actitudes de --
distintos niveles directivos de una organizacidn, en forma de enuncia--

dos o conceptos que sirven de gufas de accibn a Jos demds niveles de su
bordinades.

DEFINICION DE POLITICA

Como puede observarse de los anteriores conceptos de polftica, es-
ta define el 4rca en Ja cual deben tomarse las decisiones, pero no da -
la decisibn.

En términos generales, una polTtica quiere decir:

"Es una gufa que proporciona Tineamientos para tomar decisiones --
que permitan alcanzar los objetivos de una manera consistente“. (Gerar-
do Yillegas Castadeda;"Principios, Elcmentos y Etapas de la Plancacidn-
en el Desarrolle de 1a Administracifn").

Las polfticas en su papel de gufas, orientan decisiones, tienden a
predecir resultados, evitan repetidos andlisis y consideraciones sobre-
cursos generales de accidn y estrategias. Esto permite delegar autori--
dad y a 1a ver mantener el control.

Las politicas tambidn deben de ser conocidas claramente y con opor
tunidad, a la vez ser entendidas de igual mado,
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POLITICAS GENMERALES TECHO MUEBLE INTERHACIONAL

1. Todo negocio o empresa relacionada con la proveedurfa para fabrican-

tes de muebles podrd participar como expositor en TECNO MUEBLE INTER

NACIONAYL, ,

Establecer relaciones con todos los organismos oficiales, institucip

nales, proveedores de muebles, fabricantes de muebles, comerciantes-

muebleres, embajadas, publicistas y todos los elementos o institucip

nes que se relacionen y estén interesados en TECND MUEBLE INTERNACIQ

NAL.

Difundir por todos los medios, ventajas de TECNO MUEBLE INTERMACIO--

HAL. N

Que se logre el entendimiento entre los receptores de que es un nego

cio tanto para expositores como para compradores y visitantes.

5. Ser foro experimental para fortalecer a Expo-Mueble en sus relacio.-
nes comerciales y €éxito del mismo.

6. Asistir a todos los eventos de muebleros, tanto nacifonales como in--

ternacionales.

Cumplir al pie de la letra todo lo estipulado en e! reglamento, de -

lo contrarto se tomardn las medidas necesarias.

Ho salirse o desviarse de los objetivos establecidos.

L]
.

W

-3

di
.

.

1.4 ESTRATEGIAS Y METODOS

Apticando este concepto al dmbito administrativo, las estrategias-
en la empresa nacen como una respuesta para afrontar los retos que ime--
plica la competencia y la vida de la empresa en sf.

DEFINICION DE ESTRATEGIA

Analizando lo anterior se puede concluir que: Las estrategias son-
cursos de accidn general, ya que se establecen a nivel estratégico, ---
muestran el camino que debe seguirse, pero sin indicar detalladamente -
chme ciplear los recursos, ya que esto se 1leva a cabo en otros elemen-
tos de la planeacidn, como son los programas y presupuestos.,

Contar con una amplia gama de estrategias o alternativas por selec
cionar, ayuda a eleqir 1a mids adecuada para minimizar las dificultades-
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en el logro de los objetivos,

METODG
Para muchos, el método forma parte del! procedimiento y va implici-

to en éste, Los métodos son mds detallados que los procedimicntos y se-
establecen en actividades rutinarias y repetitivas. Tanto los procedi--
mientos como los mitodos estdn fntimamente relacionades, ya que los pri
meros determinan el orden 15gico que se debe seguir en una serie de ace
tividades, y los segundos indican como efectuar dichas actividades; por
1o tanto, los métodos son parte de los procedimientos,

DEFINICIGN DE METODO

Terry 1o define de 1a siguiente manera:

“Es 1a forma prescrita para ejecutar un trabajo dado poniendo ade-
cuada consideragién del objetivo, instalaciones disponibles y ol totai-
de gasto de tiempo, dinero y esfuerzo” (3).

Para mi, siguiendo a Terry, método es: Como la mejor formd o mane-
ra de efectuar los diferentes pasos o actividades de un procedimiento.

ESTRATEGIAS TECNO MUEBLE INTERNACIONAL
1. Ser dinémicos en ta comercfalizacidn del evento.
2. Ser exigentes en buscar patro¢inadores para gque se reduzca el costo-

del evento.
Asistir a todas las expesiciones y eventos de muebleros, tanto nacip

[N]

nales como internacionales.

Establecer relaciones cordiales y amistosas con todos los organismos
relacfonados con TECHO MUEBLE INTERNACIOMAL, para darle difusidn a -
éste,

5. Aprovechar la experiencia y estructura creada de exposiciones pasa--
das organfzadas por 12 Aseciaci6n de Fabricantes de tuebles de Jalis
€0, A.C.

Estimylar a Jos miembros de la Asociacidn de Fabricantes de Muebles-
de Jalisco, para que motiven a sus principales proveedores a partfci

-

E

Trioncit. p. 265].



par en el evento.

Acrecentar la difusién de TECNO MUEBLE INTERHACIONAL dentro de los -
medios de comunicacitn colectiva, para lograr que la industria en ge
neral tenga conocimiento del evento, sus ventajas y beneficios y de-
este modo participe en &1.

8. Realizar una campafa promocional exhaustiva, tanto a nivel nacional-
como interpacional.

Buscar apoyo e informacibn pertinente en Asociaciones, Cidmaras, Ins-
tituciones y Organismos, ya sean privados o gubernamentales,

-3

w
.

1.5 PRESUPUESTO.

Todas las grapdes compafifas y cntidades gubernamentales, tales co-
mo distritos escolares, utilizan los presupuestos como una herramienta-
en la planeacién y control administrative. Un presupuesto es un plan de
aceidn eserito en forma numérica, que abarca un perfodo especifico de -
tiempo, contra el cual se pucde comparar la actuacidn real. La guberna-
tura usual para un presupuesto de operacidn es de un afio, el cual se di
vide en trirestres o meses. Esta divisién es particularmente importante
para las companias que tienen variaciones estacionales, aunque el propd
sito principal es que se permita 1a verificacién del presupuesto contra
las operaciones reales a intervalos frecucntes.

Todas las actividades de una empresa dependen principalmente del -
volumen de ventas, por 1o tanto, el primer paso on la preparacidn del -
presupuesto de 1a compainfa es establecer el presupuesto de ventas. To--
dos 105 demds presupuestos departamentales se establecen basados en su-
relacién con el presupuesto de ventas.

PRESUPUESTO TECHND MUEBLE INTERNACIOHAL
EY presupuesto en geneval de TECHO MUEBLE INTERNACIORNAL, se divi--
dif de la siguiente manera:

* INGRESOS RETOS: $ 86'067,000.00
* GASTOS GENERALES: § 70'813,000,00
* SUPERAYIT: % 15'254,000.00
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* PUNTG DE EQUILIBRIO:
2452.4 Mes. = 189 stands
a precio promedio: $ 28,875.60 por Mt
can un total fgual a $70'B13,000.00
CANTIOAD TGUAL A LOS GASTOS GEHERALES
Este presupuesto fue el que se marcd dentro de la Planeaciédn, {(E)}-
dasglose del misma y £) reafuste final lo encontrard en el ANEXD 1)},

2
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I1. ORGARIZACION,

La organfzacién reiine todos los recursos bdsicos en forma ordenada
y acomoda 2 las personas en un esquema aceptable, para que puedan desem
peiar las actividades requerfdas., La organizacidn wune a las personas en
tareas interrelacionadas. Estd pensada para ayudar a que la gente traba
Je junta, con eficacia, hacia el logro de objetivos especificos.

La palabra organizacitn se deriva del vocablo "Organismo”, el cual
es una entidad con sus partes integradas de tal manera que su relacibn-
con unas y otras estd gobernada con su relacidn con el todo. Se busca -
la organizacidn porque el trabajo por hacer, requiere de los esfuerzos-
de mis de una persona. Cuando dos o mis personas trabajan juntas hacia-
un objetivo comin, la relacién e interscciones entre ellas doan origen a
problemas tales como: quién decide qué asunto, quién hace cudl trabajo-
¥ qué acciln debe emprenderse cuandp existen ciertas condiciones.

En consecuencia, las personas que trabajan juntas con eficacia, --
cada una de ¢llas haciendo el mdximo de 1o que mejor puede hacer, y las
personas que logran los mejores resultados totales son bisicos en el --
concepto de la organizacidn.

Una definicidn satisfactorfa de la organizacidn es: Organizar, es-
el establecimiento de relaciones efectivas de comportamiento entre per-
sonas, de manera que puedan trabajar juntas con eficacia y puedan obte-
ner una satisfaccién personal al hacer tareas scleccionadas bajo condi-
ciones ambientales dadas para el propsito de alcanzar alguna meta u ob
Jetivo (4).

S5in embargo, es de gran importancia que el acto de organizar dé --
como resultado una estructura de la organizacidn que pueda considerarse
como el marco de trabajo que retiene unidas las funciones de acuerdo -~
con un esquema que sugiere orden, arrpgle 16gico y relaciones armonio--
sas. Es vital el concepto de que la organizacidn proporciona el ndcleo-
alrededor del cual los seres humanos pueden univ sus esfuerzos con efeg

{4) George R. Terry; *PRINCIPIOS DE ADMINISTRACLON“; Pig. 304.
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tividad, En otras palabras, uma parte de importancia de la tarea de or-
ganizar es armonizar a un grupo de personalidades distintas, fundir va-
rios intereses y utilizar habilidades, todn hacia upna direcccidn dada. -
Una entidad asf es de gran importancia,

2.1 LA FUNCION DE LAS PERSONAS COMO NUCLEC DE LA ORGANIZACION.

Un punte de controversia en l1a tarca de organizar, es si la organi
zacidn debe ser construfda alrededor de las funciones o alrededor de --
Jas personas, La justificaci6n para este enfoque es qua, para 1a mayo--
ria de las ompresas, las actividades de trabajo son bastante estables y
as{ proporcionan fundamentos confiables sobre los cuales principar la -
organizacion del trabafo. En contraste, los intereses, habilidades y --
destrezas de las personas estdn sujetas a cambios de consideracifn. Las
persopas tienden a ir y venir, pero el trabajo permanece relativamente-
estable, Asf pues, la estabilidad se adquiere utilizando el enfoque del
trabajo en la determinacifn de las unidades orginicas.

ELEMEHTO HUMANO TECHO MUEBLE INTERNACTONAL
E1 elementa hymano gue requiere la exposicidn para su buen funcio-
namiento interno, os el siguiente:

1. Presidente.

2. Secrotario.

3. Tesorero,

4. Consejeros: Promocidn y ventas, Instalaciones, publicidad y propagan
da, servicios internos y a expositores, alimentos y bebidas, impre--
si6n y difusidn, Relacicnes Pdblicas.

5. Director General,

6., Dircctor de Exposicidn,

7. Gerente General.

8. Auxiliar de Gerencia

9, Relacionista Pablico.

10, Agentes de Ventas {los que se requieran).

11. Capturistas {Computadoras}.

12, Contador.

11, Auditor,
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14. Secretarias,
15, Mensajeros.
16. Conserje.

Entre todos ellos, debe de existir una comunfcacidn permanente y -
armoniosa para ¢l logro del éxjto deseado, £n el préximo capftulo habla
remos de todo 1o referente a la comunfcacitn, sus diferentes fiujos den
tro de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL y la importancia gue les confieren.

FUNCIONES ELEMENTO MUMANO TECNO MUEBLE INTERNACIONAL

1. PRESIDENTE.

- Coordinar, vigilar y apoyar que se cumpla el programa de trabajo -
propuesto por el Comité organizador. Convocar y presidir las jun--
tas de trabajo y las asambleas generales que se convoguen,
Representar al Comité en todas las facultades y limitaciones que -
le conceda é&ste en 10s términos establecidos, en los gstatutos, en
todos tos actos y contratos que TECKD MUEBLE INTERMNACIONAL cele---
bre.

- Firmar, €n unidn del Secretario, 1as actas de las sesiones y de —-
las asambleas, asf como las comunfcaciocnes, correspondencia y de--
mds documenteos que por su importancia lo requieran.

- Usar su voto de galidad en casos de empate en cualquier votacitn.

Separar de su cargo & cuaiquier miembro del Comfté por ausencias -

excesivas o incumplimfento a las obligaciones que le imponen.

Rendir el informe apual de actividades {o en su defecto, semanal o

mensual}.

2. SECRETARID.
- Redactar Tas actas de las juntas del Comité organtzador y firmar--
1as en unidn del Presidente.
- Leer las actas al principio de cada junta y dar cuenta de todos ~-
los documentos en cartera,
- Firmar conjuntamente con el Presidente, la correspondencia y demds

documentacidn que asi se requiera.
- Tener & su cargo la correspondencia, evar el registro de asisten
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cia de las sestones y enviar las convocatorias correspondientes.

- Desempefar Tos demds cargos que e} Presidente o el Lomité organiza
dor le confieran o encomienden.

3. TESORERO,
- tuidar el manejo de Yos fondos, recibiendo Tos irgresos y paganda-
tos recibos, facturas u Srdenes de pago.
- Proporcionar al Comité organizador, informes financieros mensuales
ast coms el informe correspondiente a todo e) ejercicio.
- Prpsentar presupuestos para su aprobacifn de 1os diversos eventos-
que realiza el Comité organizador, no contemplades en el presupues

to anual. Presentar tambifn el presupuesto anuai ante el Comité ar
ganizadar,

4, CONSEJIERG DE PROMODCION Y VENTAS,

« Realizar la promacibn y contratacibn de Tos expositores al evente,
de acwerdo al plan de trabajo.

5. CONSEJERQ DE INSTALACTOKES.
- Loordinar y supervisar todas las operaciones gue desarrollen todas
las personas f{sicas y morales que interviencn en este rengidn,

6. CONSEJERQ DE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA.

- Dar a conacer por Yos diferentes medios de comunicacidn, el evento
TECHD MUEBLE INTERHACIOHAL, a través de un enfoque estatal, regip-
nat, racional e Internacional.

- Formular el programa de publicidad y propaganda.

-~

. CONSEJERG DE SERVILIDS IHTERNDS ¥ A EXPOSITORES.

- Proporcionar al persomal y a los ecxpositores tades los efementos -
indispensables para e} buen desempedo dentro del cvento.

8. CONSEJERG DE ALTMENTOQS Y BLBIDAS.
- fontratar y verificar los diferentes servicios que e requicren pa
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ra cubrir las necesidades del evento.

9. COMSEJERO DE IMPRESION Y DIFUSION.
- Disefiar toda 1a imagen del evento, 1a papelerfa, logotipo, posters,
etc.
- Realizar el programa de promoci6n y difusifn.

10. CONSEJERO DE RELACIOHES PUBLICAS.

- Hacer todo el programa protocolario del evento, asf como de las de
mds actividades colaterales. Llevar a cabo lo concerniente a los -
cocteles correspondientes de inauguracifn y clausura de TECNO MUE-
BLE INTERNACIONAL.

11. DIRECTOR GENERAL.
= Llevar a cabo todos los actos admin{strativos y ejecutivos necesa-
rios para !a buena marcha del evento, asf como elaborar e) progra-
ma de trabajo en conjunto con el responsable de cada uno de los Co
mités designados y observar que se realice de acuerds a lo planca-
do.

12. DIRECTOR DE EXPOSICIONES.

- Auxilfar al Director General en la coordinacisn de las actividades
delingadas por los diversos Comités para ia buena marcha del even-
to, Auxiliar y apoyar a todos 105 Comités en relacidn a cualguier-
percance que se pres¢nte,

13. GERENTE GENERAL,

- Coordinar y supervisar todas Jas actividades del personal operati-
vo, Presentar al Comité organizador un reporte semanal de Jos avan
ces de trabajo. Realizar todas las actividades encomendadas y dele
gadas por los Comités y por el Presidente. Llevar el control gene-
ral de TECHD MUEBLE INTERNACIONAL. Delegar responsabi] idades entre
los diversos departamentos y estar encargade de ellos.
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14. AUXILIAR DE GERENCIA.

- Auxfliar y apoyar al Gerente en todas las actijvidades concernien--
tes a Gerencia. Informar a quien lo requiera, los datos solicita--
dos, coordinar al personal y tomar decisiones en ausencia del Ge--
rente Genoral,

15, RELACIONISTA PUBLICO,

- Encargado de todas Tas relacfones, tanto internas como externas, -
de TECND MUEBLE INTERNACIONAL. Llevar e) buwen funcionamiento del -
flujo de comunicaci6n interno y externo. Diseflar la publicidad per
tinente. ETaborar programa de promocidn. Tener colaboracidn con -=-
ios diferentes medios de comunicacién colectiva., Elaboracidn de di
rectorio para expositores. Representar a TECKRO MUEBLE INTERRACIO--
HAL en cualquier asunto concerniente a este puesto. Obtener cotiza
cionas.

16. AGENTES DE VENTAS.

- Consequir compradores de stands para la exposicibn. Presentar rela
cifn de compradores. Hacer visitas personales, recordatorios tele-
fénicos, efectuar cobros, vender publicidad para el directorio de-
expositores y vender los servicios adiclienales que se prestardn en
la exposicidn.

17. CAPTURISTA/COMPUTACION.

- Recabar todos Tos datos de compradores, proveedores y fabricantes-
de muebles y capturarios en 1a computadora, Auxilfar a todos los -
departamentos y apoyarlos en trabajos de computacifin y programas -
tue requieran, Proporcionar directorios de compradores a los diver
sos departamentos,

18, CONTADDR.
- Elaborar los diferentes presupuestos, registrar y controlar todos-
les ingresos y egresos, presentar reporte fipanclero. Responsable-
de 1a contabi)idad del evento,
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i9. AUDITOR.

~ Supervisifn y contrp)} de todo el personal operativo, en relacidn a

sus labores con Vos objetivos establecidos, {Auditarfa Administra-
tiva).

20. SECRETARIA.
~ Archivar todos los documentes, Hacer recibos provisionales y offi--
ciales, Vlenar contratos, redactar cartas, hacer escritos a miqui-
na, Llevar a cabo las Srdenes dadas por el Gerente, Recibir 1a co-
rrespondencta, atencién previa a visitas y piblicos con Yos altos-
funclonarios de la Asociacién, Hacer cheques, terer en orden toda-
1a papelerta y correspondencia. Ercargarse de preparar 1a saia de-

Juntas cuando Bstas se realicen. Pasar & miquina todo lo que se re
quiera, ete,

21. MEHSAJERO.
~ Realizar cobros, enbregar c¢orrospondencia, recoger y entregar pa--

quetes, sacar copias fotostdticas, en fin, realizar todos los pen-
dientes o vueltas que se deban hager.

22. CONSERJE.

- Mantencr limpias todas las instalaciones y oficinas de TECHO MUE--
BLE INTCRNACIONAL.

Despuds de haber mencionado Yas furciones del elemento humano prin
cipal, individual e independiente, dentro de los mismos mencionaremos -
las siquientes agrupaciones relacionadas a TECHG MUESLE INTERNACIONAL y
que en s{ forman parte de e)la, por ser esencia de 1a Asocdacitn de Fa-
bricantes de Muebles de Jalisce. A su vez, ircluiremos sus funciones --
respectivas,

1. ASAMBLEA GE SOCIO0S.

- Tomar las decisiches importantes de la Asoctacibn de Fabricantes -
de Muebles de Jatisco, A. C.

27



Sobre dste recae toda la responsabilidad de las decisfones tomadas
por ésta misma.

2. CONSEJO DIRECTIVO.
- Apoyar el programa de trabajo propueste por el Comité organizador,
de acverdo a su vocalfa dentro del Consejo, Supervisar a su vez, -
los avances dentro del programa.

3. CONSEJO COMSULTIVO,
- Asesorar y apoyar en la organizacifn de las diferentes actividades
que comprende el programa de trabajo del Comité organizader.

4. COMITE ORGAMIZADOR.

- Elaborar todo el programa de trabajo de TECND MUEBLE INTERMACIONAL.
Realizar la plancacibn, organizacidn, direccifn y control del even
to. Distribuir y delegar respansabilidades por Comités y con el -«
personal operativo correspondiente.

2.2 ELEMENTD MATERIAL.

El1 elesento material en la administracidn, lo constituyen todos --
agquellos recursos que ne scan humanos y Que son esenclales para la rea-
Yzacibn del trabajo a desempeiar, Dentro de los elementos materiales,-
generalmente encontramos: Plantas fisicas, instalaciones, instrumentos-
¥ herramientas de trabajo, enseres de oficina, transporte, productos --
que elaboran o venden, ete. Todo lo que ayude y facilite el buen fun--
cionamiento de las labores y que nos haga 1legar a lograr 105 objetivos
y metas establecidos.,

ELEMENTO MATERIAL TECNOQ MUEBLE INTERNACIONAL Y JUSTIFICACION DEL MISHMO.
Los elementos materiales que se requicren para que el operativo =-

mueda trabajar es el siguiente:

- PLANTA FISICA.- Se requerfa de algin lugar ddnde establecer las ofici
nas e instalaciomes pertinentes,
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6 DESPACHOS.- E$ conveniente tener un despacho o un apartado para los
departamentos mis fmportantes y que requieren de un lugar Sptimo para
el trabajo. Dichos departamentos son los siguientes: Direccidn, Geren
cia, Relaciones Piblicas, Contabi{lidad, Computacién, Secretariado,
SALA DE JUNTAS.- Dentro de las oficinas, acondicionar un Jugar de ma-
nera apropiada para las reuniones perfodicas que se realizan, tanto -
de 1a Asamblea de Socios, Comité Organizador, como del misme personal
operativo.

ENSERES DE OFICINA.- Sobre 1a cual se trabaja: Escritorios, sillas, -
archiveros, miquinas contables y de escribir, mesas, basureros, etc.
COMPUTADORAS .- Para capturar en memarias datos importantes para la em
presa, ya sean contables, de informacidn, de registro, archive, etc.
RELOJ CHECADOR.- Para controlar la entrada o salida de trabajo de los
empleados: ésto crea disciplina y un correcto pago a las horas traba-
Jadas.

TRAKSPORTE (AUTOMOVIL)}.- Para movilfzarse mis rdpido y realizar las -
gestiones debidas sin perder tiempo, siendo puntual y creando una bue
na imagen de la Asociacifn y del evento. El transporte se wtiliza pa-
ra diferentes funciones como sen: Cobros, pagos, traslado de personal,
citas o visitas, traslado de materiales, imprevistos, etc.

PAPELERIA EN GENERAL.- La papelerfa en general es demasiado importan-
te dentro de la comunicacidn, ya que mediante ésta hacemos 1legar ---
nuestros mensajes (escritos) comunicativos a nuestros receptores.

La papelerfa en general es membretada en algunos casos, y en otros -
no. Cuande es membretada se manda con la finalidad de respaldar y dar
mis credibilidad al evento que s¢ refiera, en este caso TECHD MUEBLE-
INTERMACIONAL, siendo registrados con anterioridad,

La papeleria que se reguiere generalmente es: Bolfgrafos, 1dpices, --
marcadores, hojas de escribir {(carta y media carta), sobres, posters-
y mini-posters, correctores, cintas de mfquina, hojas papel carbbm, -
tarjetas de presentacidn, recibos oficiales y provisionales, reglamen
to jmpreso, contrato impreso, carpetas, borradores, etiquetas adheri-
bles, clips, engrapadoras, grapas, cartulinas, pizarrin, etc. {Copia-
dora fotostitica, si se requiere).
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ARTICULQS DE LIMPIEZA,- Para dar una imagen de pulcritud ¢ higiene --
dentro y fuera de 1a Asociacion. LOS recursos necesarios para esto --
son: Escoba, trapeador, sacudidores, jabones, limpiadores de piso, de
sinfectantes, guantes, toallas, papel sanitario, etc.

- BODEGA.- Para guardar todos los materiales que se necesiten pero que-
no sean urgentes al primer momento, o para almacenar los materiales --
bultosos y grandes, etc.

ESTACIONAMIENTD.- Ya que las oficinas estdn en un lugar cé&ntrico ¥ es
diffeil consequir estacionamiento piblico, Dar mis comodidad a los em
pleados para que con ésto trabajen con mds agrado.

MATERIAL FOTOGRAFICD.- Registrar medfante fotograffas o transparen--=-
cias, Jo5 eventos realizados por la Asociacibén y los que interesen a-
1a misma.

CONMUTADOR (TELEFOHOS5}.- Imstrumento para mantener comunicacidn tanto
con los diferentes pdblicos exteraos como con 10s internos.

2.3 ORGAMIGRAMAS,

Los organigramas Son herramientas dtiles para organizar. Ayudan a-
vwisuaiizar la organizacién formal, pero su UsO RO asegura una buena es-
tructura organfizacional.

Los organigramas se pueden dividir convencionalmente en: Organigra
mas maestros y organigramas complementarios. Los primeros, 0 sea 105 ==
maestros, miestran toda la estructura de la organizacisn formal. Los se
guhdos, o sea 1os organigramas complementarios, se dedican exclusivamen
te a un departamento 0 un componente principal, y dedican mds detalles-
respecto a reacciones, autoridad y obligaciones dentro de dicha drea.

El arreqlo acostumbrado de un organigrama es mostrar las funciones
principales en la parte superior, con sucesivas funciones subordinadas-
en posiciones sucesivamente inferiores.

Dentro de la exposicién de organigramas que se presenta a continua
ei6n, 1a comunicacién juega un papel vital en la existencia de los mis-
mos. En este capitulo 'sdlo hacemos mencidn de elle en razén de que se -
explicardn detalladamente en capitulo siguiente.

También en dichos organigramas se auestran los grados o npiveles de
autoridad de quienes 1os conforman, cudl es su ubicacidén dentro de la -
cmpresa y a 1a vez, cudl es el rol que jJucgan dentro del mismo,
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ORGANIGRAMAS TECHO MUEBLE INTERNACIONAL

1. ORGANIGRAMA GENERAL.
Muestra de una forma genérica los grupos en los cuales estd constie-
tufda la Asociacién y son los que forman y dan vida a la misma; pos-
teriormente se explicard cada uno de elles en forma més detallada, -
ya que las funciones de los mismos han sido expuestas con anterfori-
dad.
El Organigrama General consta de la Asamblea de Socios, que son los-
que toman las decisiones mds importantes y sobre ellos recae toda la
responsabiiidad de las decisiones tomadas.
En segundo término, estd el Consejo Directivo, que se encargd de apo
yar y supervisar el programa de trabajo aceptade por la Asamblea de-
Soclos y propueste por el Comité Organizador. En 1inea de Staff se -
encuentra ¢l Cohsejo Consultivo en una funcidn de apoyo y aseserfa -
en las actividades de trabajo del programa del Comité Organfzador.
E1 Consejo Directivo va en una escala superior al Comité Organizador
ya que éste es inherente a todas las actividades de la Asociacibn y-
el segundo os enfocado a una sola actividad, ¥y que en este caso es -
TECHO HUEBLE INTERMACIONAL.
En tercer lugar en orden de importancia, estd el Comité Organizador
quien es el encargado de elaborar e] programa de actividades de la -
exposicidn TECHD MUEBLE IMTERNACIONAL y a todo 1o referente que a --
ella confiere.
Y en Gltimo témino, se encuentra el personal operativo, guien es en
sf el que se encarga de realizar e) trabajo planeado y previsto para
los programas dictados por el comité organizador y avalado por la --
Asamblea de Socios, Consejo Directivo y Consejo Consultivo, es decir,
el operativo Vleva a la prictica el trabajo manual que deba desempe-
farse,
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ORGANIGRAMA GENERAL

l ASAMBLEA DE S0C10S [

‘ CONSEJO DIRECTIVO ]--{Fonssao CONSLLTIVD

I COMITE DRGANIZADOR ]

L___PERSDNAL QPERATIVO |
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. ORGAN IGRAMA COMITE ORGAHIZADOR.

tomc el punto que nos interesa es TECHO MUEBLE INTERNACIONAL, empeza

remos a desglosar 1o referente al Comité Organizador del mismo, el -

cual consta de los siquientes elementos:

- EL PRESIDENTE.- Comprende la autoridad mixima dentro del Comité Or
ganizador, ya que lo representa en todas sus facultades y limita--
ciones, a la vez que toma Jas decisiones importantes, Coordina, vi
gila y apoya el programa de trabajo propuesto.

- EL SECRETARIQ.- Elemento importante dentro del Comité y preside en
orden al Presidente, ya que es @1 quien se encarga de Vlevar al --
dfa todas las actividades y correspondencias que le confieran al -
Comité Organizador, Estd enterado de todos los pasos y sucesos que
s¢ yayan realizando y firma conjuntamente con el Presidente 1a co-
rrespondencia y demds documentaci6n gque se requicra.

- EL TESORERQ.- Eslabén importante dentro de esta cadena, ya gue es-
el encargado del manejo de fondos, tanto en ingresos come en egre-
sos necesar ios, Sus relaciones con los demds elementos serdn expli
cados al igual que los demds en el Capitulo 11, donde hablaremos -
de la comunicacidn,

- Precediendo a los tres puestos o cargos fundamentales dentro del -
Comité Organizador, se encuentran LOS CONSEJEROS: cada uno de =---
ellos con sus fungiones especfficas, pero que mantiemen up nivel -
Jerdrquico igual y su relacién entre si es 1a misma. Estos consele
rps realizan las diferentes actividades bien delineadas que presen
ta el programa de trabajo global, delimitando cada uno sus dere---
chos ¥y obligaciones, pero trabajando conjuntamente en cuanto egui-
po, para cl buen éxito del programa propuesto. La divisién de Con-
seleros dentro de TECHD MUEBLE IHTERNACIONAL fue la siguiente:

. CONSEJERD DE 1HSTALACIONES. Coordinacién y supprvisin de las -~
operaciones de las personas fisicas y marales que intervengan en
este rengldn.

. CONSEJERD DE PROMOCION Y VEHTAS. Hacer la promocidn del evento y
contratacifn de los eapositores.

. CONSEJERD DE PUDLICIDAD Y PROPAGANDA, Dar a conocer ¢l cvento a-
través de los diferentes medios Jde comunicacibn,
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CONSEJERO DE SERV{CIOS JNTERNOS Y A EXPOSITORES. Dar servitio a-
los empleados del evento y sobre tedo, a o5 expositores on el -

mismo.

CONSEJERD DE AL IMENTOS ¥ BEBIDAS. Contratar y verificar los dife
rentes servicios alimenticios que se requieran,
. CONSEJERO DE IMPRESION Y DIFUSION. DiseRar toda la imagen del --

evento.

CONSEJERO DE RELACIONES PUBLICAS. Realfzar el programa praotocola
rio del evento, asi como actividades colaterales; formular el --
programa de actividades referentes a este renglén,

ORGANIGRAMA COMITE ORGANIZADOR

PRESTDENTE

SECRETARIO

TESORERD

CONSEJEROS
PUBLICY |INSTALAL IPROMO--- [IMPRE-« RELACI(| |SERVICIOS INTER [ALIMEN- :
DAD Y ICIONES CION ¥ SIon v KES NOS Y A T05 Y
PROPA- ventas ! (DIFu--<4 {pusLI- EXPOSITORES BEBIDAS
GANDA SION CAS .

i
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3, ORGANIGRAMA PERSONAL QPERATIVO.

La mancuerna que hace posible tado lo planeado por el Comité Organi-

zador es el personal pperativo de la empresa, ¢l cual hace un traba-

Jo de equipo y mantiene buenas comunicaciones entre s para el buen-

funcionamiento del mismo.

EY personal operativo 10 conforman 1os siguientes elementos en sus =

correspondientes niveles:

- DIRECTOR GEMERAL DE LA ASGCIACION (AFAMJAL). Este tiene que coordi
nar todas las actividades que realice la Asociacién, ¥y una de ---=
ellas es TECND MUEBLE INTERNACIONAL, al cwal nos estarmos enfocan--
do.

- DIRECTOR DE EXPOSICIONES. Auxilfa al Director General en su fun---
ci6n de supervisidn, Asesora y apoya a todos los Comités en rela--
cidn a cudlguier percance que se presente.

- GERENTE GEKERAL. Es el encargado directo de todas las actividades-
del personal operativo, en virtud de 1a coordinacifin y supervisidn
de las mismas, ya que éste tieng el carfcter de responsable de los
resultados de dichas actividades ante el Comité Organizador,

= AUXILIAR DE GERENTE. Como su nombre lo dice, auxilia e informa al-
Gerente de todas las actividades concerpientes a la Gerencia.

Posteriormente de esta escala lineal jerdrquica, viencn los diferen-

tes departamentos con 1os mismos grados de importancia que les cone--

fieren a cada unc de ellos. Tedos los siguientes departamentos res--
ponden directamente de sus actividades al Gerente Gereral o en su de

fecto, al Auxiliar de Gerente, y todos entre s estdn relacionados y

conectados, Los diferentes departamentos lo conforman:

- D. RELACIONES PUBLICAS. Mantener las buenas relaciones de la empre
sa con sus mismos empleados y con los organismos externos a ella -
vinculados, Fomentar y mantener nexes de comunicacifn abjertos con
todo el personal entre s§ y con los organismos con quienes tenga -
conexidn.

- D. VEHNTAS. Su funcién principal es conseguir, por el camino mis .-
viable, ¢l mayor nimero de compradores de stands para la exposi---
cién, siempre y cuando £stos cumplan con 105 requisitos que se exi
gen.
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D. CONTABILIDAD, Tiene a su cargo el manejo y control financiero -

de la empresa y responsable de la contabilidad de la misma,

-~ D, COMPUTACION, Es e} encargado del manejo y cuidado de las compu-
tadoras, as¥ como el archive, captura y registro de datos. Respon-
sable de la elaboracidn de programas computacionales.

- D, AUDITORIA. Este departamento o5 e] responsable de 1a supervie--

sidn y control de todos los departamentos y de que se cumplan los-

objetivos establecidos en cada uno de ellos. Audftorfa supervisa a

todo el perstnal wperativo, desde el Director hasta el Conserje, -

ya que realiza la funcién de auditorfa administrativa. Todo debe -
funcionar y realijzarse de acuerdo a lo planeado.

D, SERVICIOS. E1 drea de servicios (ya que éste no tiene el cardc-

ter de departamento en el pardmetro de importancia con los demds -

departamentos), realjza una funcién interna dentro de la empresa y

estd dividida en tres:

. SECRETARIA. Llevar el archivo de todo 1o concerniente al evento-
y responde directamente al Gerente, a 1a vez gue auxilfa a los -
demds departamentos en lo que a su funcifn se refiere,

. MENSAJERO. Recaliza todos los pendientes o encarges externpos de -
correspondencia, paqos y <obros que se requieran hacer, a la vez
que estd disponible para cualquier imprevisto que pueda surgir,

. CONSERJE. Mantjene limpias todas las instalaciones de 1a empre--
sa,

CQRGANIGRAMA MAESTRO TECNO HUEBLE INTERRACIORAL.

En este organigrama se ilustra de una manera generalizada, la estrug

tura orgdnica completa de la empresa y la ubicacién de cada uno de -

165 puestos dentro de la misma,

. ORGANIGRAMA LINEAL JERARQUICO TECNOG MUEBLE INTERNACIONAL.

Siguiendo una jerarqufa linea) dentro de TECNO MUEBLE INTERMACIONAL,
obtendremos el Organigrama que presentamos posteriormente al Organf-

gramd maestro.
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2.4 PROGRAMAS DE ACTIVIDADES.

Los programas de actividades son muy importantes en cualquier acti
vidad que so pretenda realizar, este es, su importancia radica en que -
sirve como una gufa a seguir para no dejar pasar alguna actividad o al
giin movimiento importante que requiera de atencién.

Es vital que las actividades se anoten y queden escritas en un pro
grama para evitar olvidos y distracciones en el trabajo. Este programa-
de actividades debe de ir conjuntamente con el acompafamiento de un cro
nograma, el cual nos ayudard a tener un mejor orden y organizacifn en -
nugstro plan de trabajo y tener un sequimiento 16gico y acorde a como -
se vayan necesitando las cosas y @ como se presenten las facilidades pa
ra realizarlas, ayudando con esto a efectuar las tareas con un minimo -
de esfuerzo y a un menor tiempo,

PROGRAMA DE ACTIVIDADES TECHO MUEBLE INTERHACIONAL

En 1o referente a TECHO MUEBLE INTERMACIONAL, se realizaron tres -
programas fundamentales, 1os cuales explicaremos 3 continuacidng
1. El principal y el que conforma la base de los demds programas, es el

PROGRAMA DE ACTIVIDADES POR COMITES.- Este programa, COmO Su nombre-

1o dice, estd dividido por los diferentes Comités que imtegran a TEC

HO MUEBLE TNTERNACIONAL y que estdn a cargoe de los Consejeros. En es

te apartade, cada Comité tienc su propio programa y que al final di-

como resultado el programa global del evento. Estos Comités son los-

siguientes y aunados a ellos, algunas de las actividades a realizar-
en sv programa correspondiente:

a) COMITE DE PROMOCION Y VENTAS. Definir las estrategias de venta, -
precisar el materia) de promecitn, determinar la 1ista de patrec
nadores, elaborar el material de venta en convenciones, calendari
zar y realizar visitas a las asoclaciones, enviar cartas de aper-
tura de venta, sefalar las asoclaciones a visitarse, control de -
recibos y contratos, control y seguimiento de stands disponibles,
recabar informacibn para el dircctorio, obtener presupuestos, de-
finir sistemas de entrega de material, solicitar presupuesto a --
Tos medios de comunicacién colectiva, dar difusidn en el extranje
ro, negociar memoria del evente, elabocar el plan de difusidn ma-~
siva nacional, etc.
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b} COMITE DE IMFRESION Y DIFUSION. Cuantificar nimero de distribuido

[+

d

)

S

res, determinar nimero de comunicaciones y contenido, elaborar --
presupuestos y calendarios, obtener cotizaciones, supervisar coti
zaclones, comparar calidad {gual a la ofrecida, enviar comunica--
cién mueble a Guadalajara, mandar comunicacién de apertura do ven
ta mediante comunicacién mueble, preparar material para convencio
nes (contrates, planos, peliticas, precios y relacibn de exposito
ras de Proveedurfa ya contratados), circular de servicios (hote--
les, aviones, etc., a fabricantes y proveedores de muebles), pri-
mera circular de informacidn de venta, plano y precios; elaborar-
directorio TECND MUEBLE INMTERHACIOMAL, definir gafetes y forma de
reqistro, recordatories, inserciones en periédicos, suplementos,-
impresifn de papelerfa en general.

COMITE DE PUBLICIDAD Y PROPAGANDA, Solicitar cotizaciones (radio,
prensa y televisign), definir medios de comunicacién y presupues-
tos de los mismas, calendarizar coordinadamente con Impresidén y -
Difusién, elaborar plan de promecién y organismos intermedios, ob
tener presupuesto de un documental del evento y definir su contra
tacidn,

COMITE DE INSTALACIONES. Elaboracidn de planos, presupuesto de --
instalaciones, negociar compra de alfombras y mamparas, tratar ma
terial eléctrico, iniciar pintura de mamparas, iniciar rétule de-
letreros, negociar carpinterfa, obtaner licencia del Ayuntamfento,
negociar teléfono e informar a Servicios, negociar ante C.F.E., -
renta de plantas, negociar instalaciones Expo-Guadalajara, obte--
ner presupuesto de mdduio de informacién can plane iluminado, con
seguir mobiliario para Sreas de descanso, obtener extinguidores,-
basureros, traslado de materiales, contratar veladores, contratar
mantenimiento y aseo de instalaciones, montar stands, contratar -
servicio de transporte, elaborar plan de rdpido desalejo, diseiar
plan de rdpido ingreso, precisar plan de emergencias, supervisar-
instalaciones y personal de] mismo, entrega del local a satisfac-
cifn, contratar aire comprimido para quienes lo requieran, fletes
y acarrcos, decoracifn de dreas generales, reposicidn de activos,
remozamiento de activos, etc,
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e) COMITE OE SERVICIOS INTERNOS Y A EXPOSITORES. Determinar hoteles-
sede y cotizarlos, obtener descugntos en aviones y hoteles, pasar
ambos datos a Difusidn, cotizar servicios profesjonales a edeca--
nes, definir sistema de registro, elaborar estilos de gafetes y -
solicitar su cotizacifn, cotizar servicios renta de camionetas, -
definir con reglamentos y polfticas servicios de decoracién, defi
nir contratistas de otrgs servicios y definir sus reglamentos y =
polfticas, negociar servicio de edecanes, defintr servicio de ---
Snack-Bar, definir servicio de dreas de descanso, definir y con--
tratar a prestadores de servicio, servicio de restavrante, deter-
minar nimero de elementos médicos y enfermerfa, determinar elemen
tos de control y vigilancia, encargado de servicios cperativos, -
uniformes para el perscnal, transporte de apoyo al Comité Crgani-
zador, encargado de oficipas de Prensa y cemedor, etc.

COMITE DE RELACIONES PUBLICAS, Protocolo de inauguracidn, tnvita-

ctones oficiales, coctel de clausura, atencifin a los piblicos, --

cartas y reconocimiento de agradecimiento al personal e institu--
ciones participantes, conseguir patrocinadores, etc,

COMITE DE ALIMENTOS Y BEBIDAS. Definir nccesidades del evento, --

cocrdinarse en Servicios para andtisis de presupuesto, contratar-

prestadores de servicios, coordinarse con reglamentos para politi
cas, definir inauguracién, conseguir presupuestos, solicitar coti
zaciones cena de clausura, contratar servicios para cena de clau-
sura, supervisar durante e} evento, definir menj y cocteles, ete,

PROGRAMA GENERAL DE ACTIVIDADES.

Este programa muestra de una manera especffica y detalfada las acti-

vidades primordiales del evento, no en mapera conjunta a Ta funcibn-

de) Consejerc, sino a su necesidad en 57, a su rama y frea conCer---
niente. Las necesidades bisicas las hemos catalogado en este progra-
ma do la siguicnte manera:

a) INSTALACIORES. Alquiler local, contrato Expo-Guadalajara, manteni
miento de mamparas ¥ alfombras, trastado materiales, montar ----«
stands, {nstalaciones eldctricas, elaboracién de letreros, sefala
mientos generales, alquiler de plantas, aset y Vimpieza, materia-
les diverses, desmonte de stands, contratacidn de arquitectos, --
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reparacidn de desperfectos, primas de seguros, elaboracién de pla
nos del evento, contratacién de Supervisor, contratacidn de monta
cargas, elaboracitn de buzones de sugerencias, decoracién de) ---
evento, ete.

IMPRESION ¥ DIFUSION. Concurso de disefio de imagen corporativa --
del evento, elaboracién del logatipo del evento, nombre del even~
to, slogans, aplicacién de disefio a papelerfa, elaboracifn de pos
ters, diseflo de directorio, diseflo de reconocimientos ruedas de -
prensa, obtencidn de material de apoyo publicitaric, impresifin de
comynicaciones y publicidad, fmpresiones i{nstitucionales, inser-=
¢ifn en prensa, radio y televisifn; correos, teldgrafos y paguete
rfa.

COMUNICACIONES. A organismos oficfales, cartas a embajadas {sol{-
citud de informacifn), invitacién a ecmbajadas, cartas a institu--
ciones oficiales de apoyo, invitaciones a funcionarios piblicos,-
cartas a organismos privados, comunicaciones a expositores del --
evento, captura de datos de expositores en computadora, circular-
de promocidn abferta {planos, folletos, circulares), circular de-
condiciones técnficas, miniposters, circular de cierre de ventas,-
circular de tarifas hoteleras y de transparte, cfrcular de (1ti--
mas instrucciones (a expositores), comunicacién a compradores del
evento, captura de datos de compradores en computadora, circular-
de presentacifn del evento a compradores, envio de triptices, en-
vio de recordatorios, contratacidn cemputadoras registro, etc.
CONTRATACION. Elaboracifn de contrato de compra-venta, elabora--=
cidn del reglamonto, elaboraci6n de contrataciones de servicfos -
diversos, elaboracién de recibos oficiales y provisionales.
DIRECTOR1O. Patrocinadores del directorio, integrac{én del direc-
torjo, divisidn de secciones del directorio, venta de publicidad-
de] mismo, recolecci6n de datos para el directorfo,

PAPELERIA GENERAL (Elaboracidn de la misma). Tarjetas de presenta
cidén, sobres oficio, sobres tamafo carta, hojas carta y media car
ta, timbres, sobres, bolsas, posters (espafiol, inglés y alemdn),-
min{posters, publicidad requerida, recibos oficifales y provisiona
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les, reglamento, formas (de registro a expositores y compradares:
de cuestipnario a expositores, compradores y visitantes; de gafe-
tes, de convenio con hoteles y 1ineas aéreas, boletos para e} ---
evento de clausura, invitacifn al casino y eventos colaterales, -
etc.); contrato, programa operativo preliminar, manual de bicnve-
nfda {polfticas, estatutos ¥ objetivos de la empresa), ctc.
MENSAJERIA, SUPERYISION Y CONTRATACIONES, Contratacidn de despa=«
chadores, mensajeros, secretaria bilingtie, personal para manejo -
de computadoras, agentes de ventas, auxiliar de gerencia y rela--
ciones pGblicas, servicios necesaries conforme sc acerque la fe--
cha del evento y comd se estime necesarip, persconal temporal, {ing
truccfones y supervisifn al personal,

MONTAJE v DESMONTAJE. Alquiler de equips de transperte, honoras=--
rios arquitectos, mantenimientos de activos, etc.

PROMOCION ¥ VENTAS. Promoci6n en la Ciudad de México, en el oxte-
rior a nivel nacfonal, en la Ciudad de Guadalajara, Jalisco, even
tos promocionales en Juntas de CONIMAC, promocién en otras exposi
ciones, ete.

SERVICIOS GENERALES. Edecanes y capturistas., vigilancia, aseo y -
1impieza, alimentps personal eperativo, comidas a edecanes, comi-
das a personal de vigilancia, renta o convenio de transporte, apo
yo técnico a expgsitores, bolsa de subcontratacién de procesos in
dustriales, servicio telefonico, entrega de placas durante el ---
evento a expositores.

GASTOS A CONSIDERAR EN LA ADMINISTRACION. Sumldos y salarios, gra
tificaciones, vacaciaones y primas vacacionales, aguinaldos, 1% so
bre remuneraciones, Infonavit, euvetas al IMSS, honorarios a profe
sionistas, papelerfa, articules de oficina, comisfones y situacio
nes bancarias, copias fotostdticas, Juntas de trabajo, servicfos-
de cafeteria, diversos, combustibles y lubricantes, etc.

PROGRAMA PREL IMINAR OPERATIVO.

Este programa abarca de una manera generalizada, Jos puntos secunda-
rigs, pero np por esto menos fmportantes. Estos puntos a considerar-
se dividieron de la siguiente manera:

43



a) EDECAMES. Universidad Autdnoma de Guadalajara, Turismo, Turismo =
U.n.G., CONALEP, Imigenes Promecionales, etc.

b} RECONOCIMIENTOS: Diplomas, testimonios, charolas, articulos, ctc.

c) CARTAS INSTITUCIONALES: Policfa, trinsito, Turismo, bomberos, 1%-
neas agreas, ctc.

d} DIRECTORIO: Datos generales, publiicidad e impresifin,

e) SOUVENIRS: Alternativas y cotizaciones, pedidos y disedo,

£} GAFETES: Disefio, cotizaciones y pedidos.

g) COHTRATO LIMPIEZA: Cotizacién y contrato.

h) SEGURDS: Cotizacién y centrato,

1) UHIFORMES: Disedo de los mismos ¥y seleccidén de quiénes lo van a -
portar.

J) VENTA DE PUBLICIDAD: Hacia dbnde va o estar dirigida.

k) PUBLICACIONES: En qué medlos se van a insertar (Hoti-Mueble, el -
Informador, E1 Decidental, Ocho Columnas, Furniture Hew, Tripti--
cos Hyatt, etc.).

1) PROTOCOLO: Programa tentativeo y envio del programa e instruccidn.

11) CENA DE CLAUSURA: Cotizacién y contratacidn,

m} PROGRAMA DE INGRESO ¥ EGRESD DE EXPOSITORES.

n) PATROCINIOS: Busqueda de los mismos y mencidn de ellos,

A) DIVERSOS: Sefalar posibles imprevistos que puedan surgir,

2.5 CRONOGRAMA

La palabra cronograma se deriva de "cronos* {tiempo) y "grama* ---
{forma, estructura o manara de representario grifica o esquemdticamen--
te).

La ecronologia es 1a ciencia que tiene por objeto determinar el or-
den y fechas dz los sucesos histdricos, de ahf que el cronograma marca-
la ruta o pasos 3 seguir en un orden establecido y en perfodos de tiem
po determinados en el mismo.

ta ruta critica o cronograma es muy Util en la organizacién, ya --
que mediante £std se pueds obtener un control mis efectivo sobre las ag
tividades y 1o que es aln mds importante, existe un mejor orden, pues -
por éste se pueden programar otras actividades sin que se interfieran -
a las ya programadas.
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Es pues, de utilidad y necpsario, hacer y programar up cronograma,
pero siempre y cuando se cumplian y apeguen a Vos seguimientos establecd
dos por este, de otra manera el resultado serd negative, igusl como si-
no se hubiers hecho; se deben de respetar las disposiciones a menos que
el caso amerite hacer cambios pertincntes.

CRONOGRAMA PE ACTIVIDADES TECKD MUEBLE INTERNACIOHAL

El cronograma de actividades de TECHNO MUEBLE INTERNACIORAL se ided
de acuerde a las necesidades del evonto ¥y a Tas exigencias del pismo. -
Esto también con la finalidad de aharrar tiempo y evitar olvidos frnece
sarfos, asi como para tener un mejor orden dentro de la organizacidn de
TECND HUEBLE INTERNACIONAL.

La estructura del crenofgrama se reallzd de la sigufente manera:

S¢ disefd un cuaedre calendarizado de mes en mes, cubriendos de Mar-
20 4 Dctubre, ya que Se pecesita empezar a efectuar las actfvidades con
8 meses de anticipacién a) evento, para que éste resulte bien organiza-
do y con el éxito esperado, sin andar ceh prisas de dltims hora, o sea,
todo tiene que realizarsa con un tiempo determinade a cada actividad.

lespuiis de calendarizar el cuadrp, se dividen apartades confarme -
al programa general de actividades propuesto, el cual ya ha sido expli-
cado con anteripridad. En el renglén correspondiente a ¢ada actividad -
se marca conforme al mes en que se haya plancado 'a realizacifn dal mis
m.

El cronograma del programa general de actividades de TECHO MUEBLE-
INTERNACIONAL se cncuentra en p] ANEXO 2,

2.6 REGLAMENTO.

DEFINICION DE REGLAMENTD.- Coleccidn de rormas para Ta ejecucidn -
de una ey o para vegular e} régimen y gobierro de un organisme piblico
o privado. [Enciclopedia Salwat, Tomo 10, 1972).

ColecciGn de reglas que rigen alguna cosa.

EY rmeglamento ¢35 wna parte fmportante y fundamentail dentrs de la -
arganizacibn de lo gue sp emprende, ya que en dsta van a estar sentadas
las hases y las disposicienes a sequir para el buen funcionamiento de -
lo nue sc va a formar,
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La falta de un reglamento 1leva a uma desorganizaciGn y descontral
dentro de las tareas & realizar, Tambifn cabe aclarar que para formular
un reglamento bien elaborade y detallade, se requiere de tiempe para ha
cerlo y coenciencia para hacerlo bien, ya gue es responsahildidad impor--
tante de quien realiza el reglamento, pues si &ste no estd bien descri-
to, especificamente y en forma clara y pracisa, sobre &1 recaen los ---
ervores y confusiones que se puedan presentar en €] tramscurso de lo --
que te emprerda.

En el reglamonto se encuentvan todas las disposiciones y normas --
que deben de ser cumplidas con precisidn y sin evasiones, ya que sobre-
dste marcan las actitudes, }ineamientos y polfticas de ja empresa, sin-
confundir los puntos antes mencionados con lo que especificamente es un
regtamento.

Yiendo esta fmportancia de Ja existencia de un reglamento dentro -
de cualquier organizacitn, TECHO MUEBLE INTERNAC[ONAL cred el suyd cu-~-
bhricndo rodas las &reas importantes de tomarse en consideracién, para ~
el buen funcionamiento del misma.

REGLAMENYOD TECNG MUEBLE INTERNACIONAL

A continuacldn expondremos ¢1 Ilndice del Reglamento de TECND MUE~-

BLE INTERNACIONAL, {a! desglose del Reglamento lo encontrard en ol ANE-

xe 3).
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[MDICE DEL REGLAMENTO TECH(Q MUEBLE TNTERNACTOHNAL
1. OBJETIVOS.
1.1. Objetivos de 1a Exposicidn.
1.2. Objetivos del Reglamento,
PARTICIPANTES.
2,1. Expositores.
2.2. Compradores.
2.3, Visitantes,
2.4, Comité& Organizador.
2.5. Invitados de Honor.
2.6. Personal de servicio.
3. MONTAJE
3.1. Entrega del(los) stand(s).
3.2. Constancia de pago.
3.3. Ingreso de muestras y materiales de decoracién.
3.4. Mecénica de ingreso.
3.5, Seguridad y vigilancia, -
3.6. Terminacidn de Montaje.
4. STAND{S)
4.1. Caracteristicas.
4.2. Rotulos.
4.3, Elementos ornamentales,
4,4, Elementos de exhibicidén y mobiliario.
4.5. Recubrimiento de piso.
4.6, Materiales,
4,7. Demostraciones.
4.8. Publicidad,
4.9. Atencién a Compradores.
FUNCIONAMIENTO
5.1, Horarios de la Exposicidn,
5.2. Gafetes y horarios especiales.
6.2.1. Expositores.
5.2.2. Compradores.
5.2.3. Visitantes.
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5.2.4, Comtté Organizador, .
5.2.5. Invitados de honor.
. 5.2.6. Persopas de servicio diurno,
5.3. Control de Ingreso,
5.4, Oficinas de la Exposicidn.
SERVICIOS GENERALES
6.1. Energia eléctrica,
6.2. Aseo y limpleza de Sreas generales.
6.3. Aseo y limpieza de los stands.
6.4, Servicio telefdnico.
6.5. Vigilancia,
6.6. Sonido-voceo,
6.7. [Informacidn.
6.8, Extinguidores.
6.9, Enfermerfa
6.10. Buzdn de quejas y sugerencias,
6.11. Directorio de expositores.
6.12. Directorio de compradores.
6,13, Servicios colaterales,
6.13,1, Alimentos y bebidas.
6.13.2. Agencias de viajes.
6,13,3. Bancos.
DESMONTAJE
7.1, Devolucifn de stands,
7.2. Desperfectos.
7.3, Retiro de mobiliario.
RESPONSABILIDADES
B.1. cControl.
8.2. Mobiliario.
8.3, De fuerza mayor.
DIVERSDS
9,1, Exposiciones colaterales.
9.2, Recorrido inaugural,
9.3. HModificaciones al reglamento.
9.4. Casos fmproevistos.
9.5. Aceptacién del reglamento.

49



2.7. CONTRATO,

DEFINICION DE CONTRATO: Pacto o convenio en que las partes pueden-
compelerse reciprocamente a su cumplimiento. (Diccionario Castellana},

E) Contrato es algoe importante en las relaciones de compra-venta,-
ya que &ste estipula dichas relaciones y especifica las condiciones en-
que hacen y deben de realizarse y a la vez cumplir, ya que éste se rea-
1iza en términos legalas y de no sujetarse a ellos se tienen sancicnes-
conforme a la ley en vigor, o ¢n su defecto, las sanciones estipuladas-
en 81 contrato,

Existen otre tipo de contratos, pero en este punto solamente hace-
mos referencia al de compra-venta, ya que en upa exposici6n son dstas -
las negociaciones que en su mayoria se realizan.

Por otra parte, en su minorfa se manejan convenios, ya que se rea-
1izan negociaciones por medio del intercambio o truegue, esto con el --
fin de gue las partes salgan beneficiadas por partes iguales.

E? contrato debe ser claro, sencillo, entendible, preciso y bien -
detallado, en relacidn de que no pase desapercibido alglin punto impor--
tante que deba ser enunciado. {(El contrato tiene que estar avalado pors
las dos partes: el que compra y @) que vende, y por la firmax de dos tes
tigos, uno de cada parte).

CONTRATO TECHO MUEBLE INTERMACIOMAL

El contrato TECNO MUEBLE IHTERNACIONAL se redactd conforme a 10 ex
puesto sobre el contrato., La presentacién del mismo la encontrard en el
ANEXD 4.
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Itl. DIRECCION

La direccidn ha sido definida de varias maneras. Por ejemplo, se -
ha dicho que es un proceso para influir en las acciones de un grupo orga
nizado para fijar y alcanzar sus objetivos; también se le cita, como --
una influencia bajo la cual los subordinados aceptan voluntariamente la
direccitn y el control por parte de otra persoma o el jefe, Para nues--
tros propbsitos, podemos dacir que direccidn es 1a relacifn en ta cual-
una persona, o sea el dirigente, influye en otro para que trabajen jun-
tos voluntariamente en tareas relacionadas, para lograr 1o que el diri-
gente espera, Obsérvese gue dirigir tiene que ver con que una persona -
influya en otra y en su grupo. Ademds, esta {nfluencia provienes de la -
relacitn entre el dirfgente y el miembro o miembros de un grupo, esto -
es, existe interaccidn recfproca de cada una de las poersonas en un gru-
po. Estas dos palabras: influencia e interaccibn, son bisicas en cual--
quier discusién de la Direccifin,

Las interacciones entre un dirigente y sus miembros del grupo y <-
los miembros de otro grupo, son antes interacciones esenciales para una
direccidn efectiva. El dirigente estd relacionado de algquna forma con -
los miembros del grupo, y de igual manera los miembros del grupo estén-
relacionados con e¢) dirifgente. En conjunto, estas relaciones estdn con-
dicionadas por las fuerzas activas presentes en el ambiente en el cual-
operan el dirigente y el grupo. Estas relaciones varfan y con frecuen--
cia son bastante dindmicas. Estas variaciones son producidas en parte -
por las reacciones de las personas (el dirigente y su grupo), con una y
otra.

La cantidad de interaccifin que deba teper lugar para que exista --
una buena direccién, depende de lo que se quiera lograr, del comportar-
miente de las persenas imp)icadas, del conocimientp y las ideas con las
que cada uno debe contribuir hacia l1a solucién de un problema y de la -
anuencia del amblente en gencral. 51 todo el asunto es un tanto rutina-
rio y tiene lugar con algdn grade de regularidad, se requiere poca in--
teraccidn. Por otra parte, si ol asunto exige nuevas ideas, cambia de -
continup ¥ afecta serfamente al Director y a los miembros del grupo, la
necesidad de interaccidn es grande, si no critica.



3.1 AUTORIDAD.

t.a accifn administrativa crganizada requiere autoridad. €s un ox-~-
tremo importante en todo estudio y operacidn orpanfzacional. La autori-
dad copdic{ona las acciones y ¢l somportamients de todo miembro de Ya -
organizacion de una empresa y representad un estabda vital que une las -
var{ias yntdades organizacionales, haciendo ast posible 1a existencia de
aquella y el trabajo efective colectivo de todo el personal.

{5) La autoridad estd considerada por distintas personas en varias
formas diferentes. Un punto do vista popylar es que Ja avtoridad es el-
deracho oficial y legal de grdenar accidn por otros y hacerla cumplir.-
La autoridad se ejerce tomsnde decisiones y viendo que se cumplan,

Tamblén existe la autorided de puesto, que esencialmente es Ja ---
sutoridad gue posee ura persona por virtud del puesto superior que oacu-
ps en ia organizaciGn. Hormalmente, los empleados subordinades recono--
cen la autoridad de quienes ocupan puestes jerdrguicos mds elevadps, Y-
eén una gran parte se etorga este reconocimiante sin importar quien ocu-
pe el puesto. 51 un incampetente ocupa e) puesto por algin tiempo, pue-
de toner lugar cierta desintegracifn de 1a auvtoridad del puesto; pero,-
después, tuando se encarga del puesto un sucesor capaz, la autoridad --
original de la postcidn recupera su elevado nivel anterior,

3.7 DELEGACIDN DE AUTORIDAD,

La delegagién de autortdad s esencial pard Ta existencia de upa -
estructura de organizacitn, Las unidades de organlzacién creadas por 1a
divisifa de las actividados necesarias, requieren que se deleque autori
dad a favor de Yos gerentes para que puedan dirigir las unidades que -~
les correspondan, S$in el gerante gencral o el presidente, secrfa el Gni-
co miembro de 1a administractdn de uma empresa, habria un solo departa-
mento ¥y no existirfa erganizacidn. Podemos considerar 1a delegacidn ¢o-
mo una necestdad, siempre que un gerente deba confiar en otro para ayu-
dar a lograr un ohjetive,

Pelegar significa conceder o ¢onferir, y on este estudio significa
conferir la avtoridad & un jefe o de une unidad orgdnica a otras perse-~

—{_5} George R. Tercy: "PRIHCIPIOS DE ADMIHISTRACION“; Pdg, 333.
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nas para que desgmpefen determinados cometidos. Por medio de ja delega-
cifn de autoridad, un funcionaric amplfa su Srea de operaciones, porque
sin ella, su actuacidn se limitarfa a 1o que &1 personalmente pudiera -
hacer.

Para {lustrar 1a delegacitn de autoridad, podemos apoyarnos en un-
organigrama alusive a lo antes mencionado; esto nos ayudars a no des---
viarnos de 1os objetivos y funciones establecidas.,

DELEGACION DE AUTORIDAD TECHQ MUEBLE INTERMACIONAL Y EXPLICACION DEL OR
GANIGRAMA DEL MISMO.

Para poder mencionar y sepalar la delegacitn de autoridad, sc de-«
ben de tener en cuenta Jos puestos, Jerarquias y funciones de los miem-
bros. Estos puestos a considerar han sido explicados ya en el punto 2.1
de este Capftulo,

Habiendo hecho la aclaracién, procedercmos o explicar el organigra
ma de delegacién de autoridad TECNO MUEBLE INTERHACIOHAL.

Comg principal miembro de AFAMJAL (Asociacibn de Fabricantes de --
Muebles de Jalisco), tenemos a la Asamblea de Socios, quien forma y di-
vida a dicha Asociacifn. Estos miembros no se dedican exclusivamente a-
los asuntos internos de Ta AFAMJAL, sino que ademds tienen sus negocios
independientes, aunque, scan o no del mismo ramo de la Asociacién; por-
este motivo y el cardcter que 1a asamblea confiere, éste delega su auto
ridad en el Consejo Directivo, que es Quien directamente tiene que res-
ponder a 1a Asamblea de Socfos, Estos dos grupos ya mencionados, englo-
ban todo 1o relacionado a 1o que a 1a Ascciacién de Fabricantes de Mue-
blies de Jalisco concierne, en farma gendrica.

Para tomar yna decisibn entre una situacisn indecisa y confusa, se
pide opinién y participacifn del Consejo Consultivo, el cual estd inte-
grado por los Gltimos Presidentes de la Asociacifng €stos dan asesorfa-
(relacidn de Staff) a la Asamblea de Socios y al Consejo Diractivo de -
AFAKIAL .

AFAMJAL, como ya hemos mencionade en el prefmbulo de este trabajo.
realiza 2 exposiciones y la cuestidn en estudio es la referente a la -«
proveeduria para mycbles, os por ello que en el organigrama s6lo seiiala
mos al Comité Organfzador de TECHO MUEBLE IHTERHACIGHAL {y no el de Ex-
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po~Mueble, el cual tiene que rendir informe al Consejo Directivo, da --
las actividades y resultados obtenidos, tante de los miembros del mismo
Comité como Jos del personal operativo).

El de mayor autoridad dentro del Comité Organizador TECNO MUEBLE -
INTERNACIONAL es el Presidente; éste delega aytoridad directa con el Se
cretario, Tesorero y Consejeros del Comité, asf como en el Gerente Geng
ral de la exposicién, cada uno en sus diferentes dreas, que ya han sido
explicadas en 1o referente a sus funciones. E} Secretario por su parte,
delega autoridad y responsabilidad en el Relacfonista Piblico, ya que -
&ste se encarga de organizar y realizar todos los eventos colaterales y
de promocién que se tengan que efectuar para la exposicitn, E1 Secreta-
rio sélo tiene gue coordfnar esta actividad para luego reportarla al --
Presidente de) Comité Organizador.

Con quien delega autoridad tamb{én e) Secretario e¢5 con la Secreta
ria de la Asociacién, pues ésta debe transcribir a miquina todos los =--
apuntes o cartas emitidas por el Secretario General, sin omitir ésta --
ninguna palabra y sin efectuar cambios en el significado.

El Tesorero delega autoridad y responsabilidad con el Contador de-
la empresa y mediante la situacisn real financiera se tomarin las deci-
siones adecuadas confarme al capftal existente.

Los Consejeros del Comité Organizador TECHD MUEBLE INTERNACIOHAL .~
en sus diferentes actividades se coordinan de la siguiente manera:

- E1 Consejerp de_Instalacioncs delega autoridad y responsabilidad en -
el de Servicifos Internos y a Expositores, ya que este Gltimo trata --
mis directamente con el expositor y es el intermediario entre éste y-
el Consejero de ]nstalaciones, para deteccidn de fallas y sugerencias
en cyanto a instalaciones se reficre.

E! Consejero de Promocién vy Ventas delega avtoridad y responsabilidad
en Tps Consejeros de Publicidad y Propaganda y de Relaciones Piblicas
ya que el primero se encargd de dar a conocer e) evento mediante cual
qguier tipo de publicidad y propaganda, y el segundo, de crear la ima-
gen favorable del cvento, con ello es mis fdcil 1a labor de promocidn
y ventas.

- E1 Consejero de Publicidad y Propaganda delega a su vez autoridad y -
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responsabilidad en el Comité& de Alimentos y Bebidas, ya que el prime-
ro organiza los eventos colaterales y socfales que requiere el even--
to, asi como los cocteles y recepciones necesarios y pone en manos =--
del Consejero de Alimentos y Bebidas el meni seleccionado, asi como ~
1a organizacién que el mismo conlleva,

Todos y cada une de los Consejeros del Comité Organizador TECKO --
MUEBLE IHTERHACIOHAL, delegan autoridad y responsabilidad en cada una -
de sus &reas y actividades, al Gerente General de la exposicifn. Este -
coordina y supervisa las actividades especificas delegadas con e] perso
nal operativo concerniente,

EY PERSOMAL OPERATIVO estd dintegrado de la siguiente manera:

El Director de AFAMIML.- Sobre &1 delega autoridad el Presidente -
del Comité Organizador TECHO MUEBLE IHTERHACIOHAL ¥ el Consejo Directi-
va de AFAMJAL, pues éste, el Director de AFAMJAL, debe de coordinar y -
suparvisar todas las acciones y actividades que se realicen dentro de -
1a Asociacibn de Fabricantes de Muebles de Jalisco y en ¢sta inclufmos-
a TECKO MUEBLE INTERNACIORAL,

E1 Director de AFAMIAL deleya en el Director de Exposiciones, ya -
que éste maneja profesfonalmente y de manera &gil todo lo concerniente-
a realizacibn de exposiciones y éste a su vez apoya, asesora y delega -
autoridad en o1 Gerente General del evento, ya que é1 trata de mancra -
directa todo lo referente al operative del evento,

El Gerente General también delega de manera directa en el Auxiliar
de Gerencia, gue como su nombre Yo indica, auxilia en todas las funcio-
nes al Gerente y en muchos casos, en dusencia del mismo toma su lugar,

EY Gerente General y el Auxiliar de Gerencia delegan de manera con
junta en cada departamento de TECHO HUEBLE INTERRACIONAL y de acuerdo a
su funcidn especifica, Estos departamentos son; Computacifn, Contabili-
dad, Relaciones Piblicas, Ventas, Servicios y Auditoria.

£ Departamento de Contabilidad delega responsabilidad en el Audi-
tor en l1a cucsti6n financiera y en el Mensajero, ya que éste realiza en
forma directa los pagos y cobros pertinentes,
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£1 Departamento de Serviclios estd integrado por la Secretaria, el-
Mensajferc y el Conserje. La Secretaria delega en ¢l Mansajero en lo con
carniente a las exigencias y requerimientos para preparar las juntas --
del Comité Organizador {ejemplo: hielos, papitas, refrescos, etc.), y -
en el Conserje, supervisando que todo esté limpio ¥ en orden,
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IV, CONTROL

4.1 INTRODUCCION.

Para determinar si los esfrerzos administrativos estdn dando resul
tados para alcanzar los objetivos, se requiere de una evaluacién de los
resultados. Si los resultados no van de acuerdo con 1o esperade, enton-
ces se aplican medidas correctivas. Esta vigilancia o evaluacidn y co--
rreccidn, en su case, constituyen la tarea del control administrativo,

Control es determinar lo que se estd haciendo, esto es, evaluar el
desempedo ¥, s es necesario, aplicar medidas correctivas, de manera --
que ¢l desempeiio esté de acuerdo con los pianes,

{(6) E1 Control incluye la vigilancia activa de una operacidn para-
mantenerla dentro de los 1imites definidos y tiene cardcter también dp-
vigilancia, en las otras funciones fundamentales de 1a administracién. -
Ayuda a asegqurar gue Jo que se ha planeado se ajuste y ejecute.

Podemos considerar que el control estd formado por un mecanismo --
que descubre y corrige las variaciones importantes entre los resultados
obtenfdos y las actividades planeadas. Es natural que se registren algu
nos errores, pérdida de esfuerzos y directivas equivocadas, y que se --
produzecan desviaciones indescables del objetivo que se persigue. Por lo
tanto, e¢s necesaria la funcfdn del control. Pero es importante tener ~-
presente que el propdsito del control es positivo -es hacer que las co-
sas sucedan,es decir, alcanzar el objetivo en el perfodo estipulado, o-
aumentar lo Jucrati{ve del producto-., Nunca debe considerarse que el con
trol es de cardcter negativo -impedir que sucedan las cosas-. Tal opi--
nifn es errdnea, parque es represiva y carece de direccidén Gtil. E1 con
trol es una necesidad y una ayuda, no un impedimento o un obstdculo.

Dicho de otra manera un poco distinta, el control consiste en:

- Averiguar 1o que se estd haciendo.

Comparar los resultados en lo que sec esperaba, lo que conduce a

- Aprobar o desaprobar los resultados, aplicando, en el (1timo casp, «-
las medidas correctivas necesarias que deban agregarsc.

Las formas elementales de establecer el control son:

- Observaciones personales
- Reportes verbales
T&6Y Ceorge R. Terry: "PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION": P&g. 533, -



- Repertes escritos,

4,2 AUDITORIA ADMINISTRATIVA.

DEFINICION: Es un examen completo y constructive de Ja estructura-
organizativa de una empresa, institucidn, departimento o entidad y de -
sus métodos de control, medios de operacibn y empleo que dé a sus recur
505 humanos y materiales. (F.A.C.E.T., "Apuntes de Auditorfa", U.A.G.,-
1986).

AUDITORIA ADMINISTRATIVA: Oportunidad para mestrar lo que un negos-
cio estd logrando, examinando todas sus partes. {Roberto Macfas Pineda).

Confrontacién periddica de la planeacibn, organizacifn, ejecucidn-
y control administrativo, con 1o 1lamado prototipo de una operacién con
6xito. [George Terry).

FACTORES QUE REVISA Y EVALUA LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

1. INTERKDS.- Influyen en el desenvolvimiento de una empresa, teniendo-
en cyenta que tiene ésta un control sobre los mismos. Pueden sep: --
procesal, funcional y anmalftico.

2. EXTERHOS.- Influyen en e) desenvolvimiento de una entidad, pero no -
tieng control sobre ellos: Medio ambiente, locaiizacidn de la empre-
sa, disposiciones gubernamentales, etc,

PROPOSITO DE LOS DOS FACTORES: Informar sobre los hechos investigados,

{7) Los ELEMENTOS que examipa l1a Auditoria Administrativa son:

DBJETIVOS.- Meta que se fija; requiere de un campo de accisn defini-

do y sugiere 1a orientaciSn para los esfuerzos de un dirigente.

POLITICAS.~ Orientacidn verbal, implfcita o escrita, que fija la ---

frontera proporcionada per limites y 1a Direccidn General en 1a cual

s¢ desenvuelve la accifin administrativa. Es implicita si formalmente
no se ha establecido pero se ha estandarizado a través del contacto-
humano ¥ sus comentarios.

AEGLAMENTO.- Conjunto de normas y reglas por medio de las cuales se-

rige una institucidn, asociaci6n o empresa,

PROCEDIMIENTO.- Serie de tareas sucesivas que forman el orden crono-

16gico y 1a manera establecida de ejecutar el trabajo que debe hacer

se, incluye ctHhmo deben ejecutarse las labores, cudndo y quiénes de--
ben realizarlas.

[DREX C E T.: “APUNTES DE AUDITORIA ADMINTSTRATIVA" 59
U.A.G 1986
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5. PROGRAMAS.- Amplio plan que incTuye el uso futuro de diferentes re--

cursos en un patrdn integrado, que establece una secuencia de las ac
cionas ¥y establecidas cronoldgicamente para el logro de les objeti--
vos fijados.

. ESTRATEGIAS.- Forma en que los recursos materiales y humanos deben -

utilizarse para maximizar la posibilidad de obtener determfinados re-
sultados en presencia de ciertas circunstancias.

COMUNICACIONES.- Son el medio a través del cual se estd en contacto-
para guiar y supervisar a los empleados y obreros y para que el jefe
conozea el resultado de sus decisiones; son un proceso verbal o es—-
crito que trasmite ideas, Tnformacidn, y que influye en e! comporta-
miento de los demds,

Instrucciones, informes, recordatorfos, Jjuntas y conferencias, deben
de ser revisadas por la Auditorfa Administrativa, para evaluar sy ==
grado de eficiencia.

LA EVALUACION DE LA COMUNICACION DEBE BASARSE EN QUE:
- Debe fluir amplia y claramente en todas direcciones, para gque el per-

sonal esté bien informido en todo 1o que lo afecte,

Las comunicaciones son mis importantes cuando mayor participacidn tig
ne un jefe en la toma de decisfones.

Los medios para comunicar deben ser los mds adecuados, en vista de --
las circunstancias en que se utilicen y de 1o que se desea comunicar.
Las comunicaciones deben emplear un vocabulario comin entre las par--
tes comunicadas, para evitar malas interpretaciones,

A toda comuynicacidn descendente debe corresponder al menos una comuni
cacifn ascendente, ya que mientras la primera sefiala qué debe hacer--
se, la segunda informa cémo se cumplid esa orden,

8. CONTROL.- Es vigilar todas las operaciones o actividades que se rea-

licen en 1a empresa, se apeguen lo mds posible a los planes o normas
preestablecidas para reducir, hasta donde sea posible, las desviacio
nes entre 1o que se intente obtener ¥ lo que realmente se obtienc,

. RESULTADOS.- Desde el punto de vista de la auditorfa admintistrativa,

1a evalyacién de directivos debe hacerse en base a resultados que --
ellos aleancen. Los propios planes nos dardn 1a pauta para medir su-
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actuacibn, ya que en la medida que logren los objetivos que se han -
fijado, asf serd su desompeho directive,

10. RECURSOS MATERIALES.- Estdn constitufdos por cosas materiales; Mi--

11.

quinas, edificios, terrencs, instalaciones, materias primas, produce
tos ¥ dinero; algunos son consumidos ripida y completamente en el --
preceso de produccidn, otros son de uso duradero durante un periodo-
considerable en el cual prestan servicios.

ESTRUCTURA DE MANDO Y/0 JERARQUIA {ORGAMIGRAMAS).- Grifica sintéti-

ca que seflala los aspectos importantes de una estructura de organiza
cifn, incluyendo las principales funcienes y sus relacliones, canales
de comunicacién, avteridad relacicnada de cada empleado encargado de
su funcidn respectiva y niveles jer&rquicos.
Muestra como se encuentra estructurada la empresa de manera sintéti-
ca, para ver cfmo es la comunicacidn y de qué tipo es, asf como la -
mapera en que s¢ lleva a cabo la comunicacidn formal o informal, los
niveles jerfrquicos ¥ los tramos de control.

12. RECURSOS HUMANOS.- La evaluacién del personal comprende una evalua-

cién de las pricticas que se siguen en relacidn a) mismo y una revi-
sibn para determinar la capacidad y los puntos fuertes y dfhiles de-
la gente que figura en la ndmina; es necesario que 1o referente al -
personal se asiente por pscrito y corresponda al Auditor hacerlo y -
revisarlo cuidadosamente, para ver que esté completo, comprobando si
refleja bien la filosoffa de la Direccidn, respecto a las relaciones
industriales.

13, VINCULOS COMERCIALES.- Son las relacfones externas que tiene cual--

quier empresa, de acuerdo al giro en que se descnvuelva.

14. REVISION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO DE UN DEPARTAMENTO DE FINANZAS.

Datos arreglados légicamente, que representan 1as expectaciones razo
nables para un perfodo dado.

4.3 AUDITORIA ¥ CONTROL TECHO MUEBLE INTERRACIONAL

La manera en que se lleva a cabo la auditoria en TECNO MUEBLE 1h--

TERNACIONAL, e5 como se expust con anterioridad en la Auditoria Adminis
trativa, ya que lo que se presentd es algo parecido al manval de audito
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ria que mangja 1a Asociacidn de Fabricantes de Muebles de Jalisco, aso-
ciacidn que dirige todo 1o relacionado con TECHO MUEBLE INTERHACIONAL.
La auditorfa se realfza generalmente una vez al afio y se cfectda -

de mapera externa (en la mayorfa de Tas veces), con Ta asesorfa del Con

tador de AFAMJAL,

MEDIOS PARA RECABAR JNFORMACION PARA AUDITORIA

1, INSPECCION.- Revisitn y recopilacidn de aspectos referentes a la ---
planta fisica sin fnvolucrar el desenvolvimiento del aspecto humano.

2, OBSERVACION.- De las operaciecnes de rutina. jnvolucrando al mismo ==

elemento humano.
3. REVISION DE ARCHIVOS Y DOCUMENTOS,- Como manmual, formatos de papele-
rfa que la empresa se compromete a darnos.
CUESTIONARIOS.- Preguntas para indagar datos que luego se converti--
rdn en informacién.
ENTREVISTAS CON TODO EL PERSONAL.- Para aclarar y confirmar informa-
cidn.

MEDIOS DE REGISTRO DE INFORMACION UTILIZADOS:
- Diagramas de organizacidn (Organigramas}).
Esquema de funciones.

= Carta de actividades.

~ Carta de distribucién de actividades.

- Diagrama de flufo.

- Anflisis del puesto.

EVALUACTON DE RESULTADDS TECNO MUEBLE INTERNACIONAL

La evaluacifin de resultados es algo que no se debe de pasar inad--
vertido en cualquier cosa o actividad que se haya reajizado, ya que &s-
ta nos df una visilin general de cémo realizamos Tas cozas y la opinién-
que de ellas tienen los participantes,

La evaluacién de resultados siempre es positiva y ventajosa, en el
sentido de que a través de elja nos podemos dar cuenta de nuestros errg
res y podemos corregirlos en una siguiente ocasién, y no silo correafir-
los sino tambidén mejorar todo aquéllo que es factible de hacerse mejor,

E-3

th

aungue no haya sido tan pocivo.
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La formd que utilizd el Comitd Organizador TECHD MUEBLE INTERNA--

CIOHAL para cvaluar estos resultados fue la siguiente:

1.

]
.

Se realiz6 una encuesta a 1os compradores y visitantes a la exposi-
cién.- Dicha encuesta contenfa las siguientes preguntas: liombre de-
1a persona, nombre de 1a empresa, domicilio, ciudad, tel&fono; ¢En-
contrs el producto que necesitaba?, lAhorrd en la compra de su pro-
ducto?, iQué le parecid Ya exposicibn?, iCada cuinto desearfa que -
se organizara este tipo de exposiciones?, {Qué le parecieron los --
serviclios prestados?

Este tipo de cuestionario es de respuesta abferta, por lo cual es -
difici) de cuantificarse pero s¥ d& un panorama genérico de la si--
tuacibn que prevalece. Aunque las preguntas sean abiertas y por con
siguiente la respuesta, se pueden formar blogues especificos en los
cuales entren las respuestas ablertas dades, esto no es tan preciso
pero s se df un perfil de la opinidn del comprador o visitante.

Se realizdé una segunda encuesta dirigida a los cxpositores de TECHO
MUEBLE INTERNACTONAL. Dicha encuesta era de praguntas abiertas y de
evaluacidn de servicios, con una calificacién de dos en dos en esca
Ta del 0 al 10, Esta es fdcil de cuantificar y graficar, ya que se-
trabaja con escala numérica,

Dichas evaluaciones y preguntas fueron las siguientes:

EVALUACIOHES CALIFICACIOKES:
0 2 46 B

VOLUMEN DE COMPRADORES 1
NIVEL DE COMPRADORES

FACILIDADES PARA MONTAJE DE STANDS
REGISTRO DE EXPOSITORES

REGISTRO DE COMPRADORES

CONTROL DE THGRESO

SERALAMIENTOS EN EL SALON
VIGILANCIA EN EL SALOH

VIGILANCIA EN LOS ESTACLONAMIENTOS
ASED ¥ LIMPIEZA

ATENCION DEL COMITE ORGANIZADOR
AMBIENTACION EH EL SALON
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EVALUACIOHES CALIFICACIONES :
0 2 a6 8 10

SERVICIOS DE CAFETERIA
SERVICIOS DE RESTAURANTE
TLUMINACION EN EL SALON
SUMINISTRO ELECTRICO A STAHDS
ESTACIONAMIENTO
SERVICIOS SAHITARIOS
TELEFONOS
VIALIDAD EXTERIOR
FACILIDADES PARA EL MONTAJE
Preguntas abiertas en Ta misma entrevista:
1. 251 USTED FUERA EL ORGANIZADOR DE LA PROXIMA EXPOSICION, QUE AS-=
PEETOS MEJORARIA O ARADIRIA?
2. LCUALES LE PARECIERON LAS TRES MEJORES CO5AS DE LA EXPOSICION?
3. LCUALES LAS TRES COSAS MAS DEFICTENTES?
4. OBSERVACIOHNES ADICIQNALES:

Los resultados obtenidos en estas encuestas fueron Tos siguientes:
Porcentajes positivos en base al 100%

Registro Compradores . . « o « v o 4 s + o 4 s & o » + o+ » 94X
Control Ingreso o + .+ & ¢ ¢ ¢« 4 o . P 1 § 4
Sefialamiento 53160 . & .+ 4 4 4 4 . 4 s s = s 4 s s . -« 95%
Vigilancia en el Saldn . . « o 4+ 4 4 4 4 s . e s s e . . o« 9%
Estacionamientd . .+ . « o « + + o o o 5 4 8 4 s o v s s o 99X
Servicios Ssanftarfos . o v ¢ « + & v 4 v 4 4 44 e . v v s 9BX
vigilancia estacionamiento . . . . . . . . P L} 9

Atencidn del Comité Organfzador . . . . . o ¢ & ¢ ¢ o« . 97%
Ambientacién del SAl8N . o 4 & 4 4 o v 4 49 4w e s e s s 93X
Tuminacidn s318N . & o o o o v v v 4 o s o v & s s s« o 992
Volumen do Compradores . o o « v ¢ » « o o o « s o s + o o FAX
Facilidad de Mantade . « & o v v & o ¢ = 4 & ¢« o o & « + « 98
Servicio Cafeteria: ’

= - TP 4 4

HOFAPTO . v v 4 & 4 4 o s v « o s & s o o s » o =« » 97%
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Calidad . . + . . .
Rapidez . « v « v v v o 4 v 4 e e
Atencifn edecanes. . . . . . . b 4 ke e s .
Aseo y Linpieza < v v v v v v b 0w e b e e
Servicio de Restaurante . . . « . v .o v « o &

Suministro eldctrico - . v v & « v o o v 4 & & n

Hivel de Compradores . . . + + & & v ¢ 2 « « &
Registro Exposfitores . . . . .

P )

NOTA; El volumen de compradores por dfa fue el
1 - T 1 Poh e e e e
Dfa 17 . « v & & v 0 v v e h e s e e e
Dfa18. .. .. P T

TOTAL v v v b v v v v v v e h s e e e e .

ANALISIS FINANCIERO TECNO MUEBLE INTERNACIONAL

Ingreso Stands . . . . . . .

Ingreso Servicios . . ..
Ingresos Netos Casina
Ingresos Netos Directorio

.

Ingresos Hyatt Plantas . . .

IRGRESOS HETDS . . . . . .

EGRESOS . . . . . . . e

RESULTADO (DIFERENCIA} . .

ANALIS1S DE DISPONIBILIDAD
Deudores Diversos . . . .
Inventarios . .
Ban€os + « & v v« ow b .o
IVA Acreditable . . . . .
SUMA TGUAL A LA DIFERENCIA

70%
89%
97%

. 96%
. 85%

* 2w e e

siguiente?

P

.« =

.

97%
79%
495z

735

. - 1,005
.. __ 112
« . 2,452

$ 52'256,394,00
$ 1'091,215.00
$ 1'108,172.00
s 96,036.00
$ 848,865.00
$ 54°524,485.00

$ £1°003,223.00
$a262010.130.00

$ 1'683,539.00

'$ 3'670,612,00

$ 764,561.00
$ 360,026, 00

$auf2878.730.0
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CAPITULO I

COMUNECACION ORGANM!ZACIONAL
TECNO MUEBLE INTERNACIOMAL




1. COMUHICACION

1.1 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

En un orden gereral, mis alld de toda frontera geogrifica, por en-
cima de su variado repertorio de teorfas y técnicas, Ta comrnicacidn «-
nos preocupa como tema apasionante de nuestro tiempo, como 1a mis uni--
versal de nuestras lenguas. 51 cada dfa extiende mis las rafces de su -
interds y Tas necesidades de su entendimiento, incrementando de wna u -
otra mapera el nimero de sus offciantes, es porque la comunicacién -co-
mo sintesis maestra del lenquaje- cubre un universo mayor de accién has
ta penetrar las esferas m&s sutiles de la vida contempordnea, particu--
larmente en las relaciones del comportamiento humano,

A partir de 1a pareja humana, la comunicacién es el medio natural-
que articula y expresa nuestra existencia. En ella, nada sucede, pricti
camente, que no se origine o resulte de la necesidad o de la posibili--
dad de comynicarse, En todos sus planos, niveles y elases, en cada vna-
de sus circunstancias, estilos y culturas. Advertido el hombre de que -
5{n comunicacién carece de historia y no hay comunidad,

Desde sus rafces mds profundas, 1a comunicacidn nos acerca y entre
tejey rnlaciona al hombre con otro y al hombre con su medio. E5 eSa »--
chispa migica o ese eslabén invisible que nos une entre sf, fijdndonos-
en el! tiempo, como un denominader comdin en qQue todo nace, afluye a cul-
mira, Corddn umbilical entre el hombre y su experiencia; lo que dste es
¥ hace, inseparable de lo que hace y dice. Por su condicidn prism&tica,
proyecta y recoge la luz. Acaso podrfa aceptarse como una definicidn la
de San Pablo en su encuentro mfstico: Mi recibir es mi sumo hacer.

La comunicaci6n se ha convertido en Ta ocupacién mds importante --
del hombre. E1 desarrollo fascinante de sus tecnologfas ha 1levado a és
te a los umbrales de una nueva civilizacidn.

1.2 DEFINICIOW DE COMUNICACIOR

Por comunicacién entendemos: Aquel proceso de significacidn e in.-
tercambio de mensafes por el que los hembres se fdentifican, se influ--
yen y se orientan hacia un fin social determinado, el cual debe de ser-

comin.
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1.3 SIGNIFICADOS DE LA cOMUNICACION

En la medida en que nos comunicamps y somos comunicados, percibi-»
mos- Jas alteraciones de nuestro tiempo y podemos adaptarnos a la velocji
dad de sus cambfos, con tode lo que 1a vida produce y cuanto gira alre-
dedor suyo. Siendo hoy 1a fuente mis activa de poder, la comunicacidén -
es algo mis que un registro parcial de las relaciones humanas. Es todo
el testimonfo de toda su ex{stencia,

A continuacidn Eulalio Ferrer menciona a diferentes autores sobre-
sfgnificados de 1a comunicacidn:

"Edgard Morin precisé que: 'no hay una molécula de aire que no vi-
bre 1lena de mensajes que un aparato, un gesto, vuelven inmediatamente
audibles y visibles'. Ya Wiener nos anticfpd que la comunicacifn ha ex-
tendido los sentidos del hombre hasta Jas extremidades dal mundo,

{8) Conocemos la definicidn de Schramm, en cuanto a que el acto de
la comunicacién forma parte de Ta funcidn viviente de la socfedad. La -
de Aranguren, que entfende la comunicacidn como transmisidn de informa-
cifn con vistas a una respuesta, La de Ruesch, afirmando que el de la -
comunicacidn es el dnico modelo cientTfico que nos permite explicar, --
dentro de un mismo sistema, los aspectos f{sfcos intrapersonales, Inter
personales y culturales, de los sucesos. La de Berlo, que explica 1a co
municacidn come un proceso dindmico que va hacia adelante sin punto de-
partida, ni punto final. La de Shanon y Weaver, para los cuales la comu
nicacisn es todo proceso a través del cual una mente puede infundir en-
otra mente. La de Moles, quien afirma que la comunicacidn es un acerca-
miento global! que quiere y puede ser la explicacibn total de nuestro --
mundo. MacBride, en una de sus mds recientes referencias al tema, ha es
crito en 1981 que la 'Comunicacidn es esencialmente una facultad acumu-
lativa, y cada nuevo lenguaje se suma al precedente, sin eliminarlo’, -
Por su parte, la UNESCO ha 1legade a la conclusién de que nuestros hi--
jos de hoy son producto de tres padres: Tos dos maturales y el adicio.-
nial representado por la comuynfcacign.”

(B} Eulalio Ferrer: “COMUNICACION Y COMUNICOLOGIA"™.
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Toda forma de energfa se ha convertido en generadora de comunica--
cidn, y toda comunicacidn es un estimulo colectivo de comocimiento. El
alcance de éste se muitiplica en la medida en que la misma comunicacién
1o torpa comprensible. Porque la comunicacidn es algo mds que el medio
qQue transporta un mensaje; es el proceso que lo vuelve respuesta, ce---
rrando el circuito significante que va de] que habla al que escucha. -
Las palabras son el reflejo de las cosas, 1a comunicacién es el reflejo
de su entendimiento. E1 lenguaje nacid del deseo y de la necesidad de -
entenderse. La comunicacidn nace de la necesidad y del deseo de hacer -
comiin 10 que debe entenderse.

Dentro de la sociologfa de la comunicacidn, el conocimiento debe -
estar al servicio de un entendimiento comin, Una idea o una ensefanza -
es Gtil cuando resulta comunicable. En 1a medida humana, en que todas -
las coyunturas estin condicionadas por la coyuntura comunicativa gque, -
en su férmula mds simple, es la que acorta la distancia de todo y entre
todos. De hecho ésta ya no existe entre el espectador y su fenémeno.

La comunicacién actia como una especie de gendtica de nuestro tiem
po. De ella se habla intensamente, en todos los tonos, desde todas las
tribunas y enfeques., Tante, que a veces parecen un desideratum, como el
da la paz. 0 se confunde con und ideologia, hasta el extremo del dogma.
Sin embargo, la comunicacidn, reducida a su estricta realidad de técni-
ca y metdfora no estd a salve de sus propias debilidades y fallas, GCae
en trampas y también las tiene, no s61o se comunica lo bueno, también -
1o malo. Del mismo modo suele exaltarse la 1ibertad y contribuir a su -
ruina. Es forzoso recordar entonces, que las comunicaciones, son el pro
ducto del hombre y de la socicdad a que deben su vida misma.

{9) lo deja de ser oportuno, por eso, refterar 10 que pudiera con-
siderarse el credo de la comunicacifn en Ta sustantividad del concepta,
lefos de cualquier rigidez. En su literalidad, a partir del origen, la
comunicacidn es diflego directo del hombre con el hombre en todo su re-
pertorio de intercombios, inclufdos Tos mis elementales. La comunica---
cifn es el medic de los medios, en la medida en que ella afluye todos -

{9) Eulalio Ferrer: "COMUNICACION Y COMUXICOLOGIA", Pig. 20.
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los conocimientos y los descubrimientes del hombre para hacerse compren
sible entre s{ y hacer comprensible cuanto !e rodea. La comunicacién es
td en el centro de tode lo perceptible, pero sobre todo como conciencia
humana de la vida en comin y de su cultivo. En tanto que via de recipro
cidad, fundamentalmente el equilibrio social. No hay cooperacién ni par
ticipacidn sin comunicacidn, A falta de ésta, la comunidad no funciona
p se encuentra enferma. Cuando la vida cotidiana pierde sus anclajes de
interrelacidn, se produce un gran vacfo en este vincelo medular en que
s¢ integran los factores personales y sociales de nuestra vida comunica
tiva, en una correspondencia frontal de cara a cara y en el fondo coleg
tiva de los mensajes. S1 hay pérdida de libertad, ademds, la comunica--
cifn puede ser victima -y lo es frecuentemente- de la corrupcién.

Hay que entender gue 1a comunicacién es un ejdrcito garantizade -
por la libertad. Como difusitn de su propia naturaleza, en la luz res--
plandeciente de 10 comprensible. Como esencia suprema de suv fin, en la
medida creadora del hombre. De ahf que haya sido inclufda entre leos de-
rechas humanos de nuestro tiempo.

1.4 COMUNICACION ¥ COMUHICDLOGIA

Sin dejar de ser sabiduria cotidiana, arte, intufcidn y habilidad,
1a comunjcacidn ha evolucionado de quehacer habitual y respuesta fnme--
diata, a prictica entendida, programada, mediada y controlada. E1 cono-
cimiento cientifico como gufa rectora de todas sus leyes y componentes.
Fundada en principios y realidades sociales, la comunicacidn ha tenido
que buscar, a través de la reflexifin, su propia construccién tefrica, -
desde la estructura hasta el axioma. Nombrar y decir las cosas, identi-
ficarlas entre emisor y receptor, relacionando signos y simbolos con -
opinfones y actitudes, del significado al significante, existe una suma
moetodoldgica de conceptos. andlisis ¢ investigaciones. Estamos en Ja --
&poca on que la comunicacién no puede practicarse ni concebirse sino ar
ticuladamente, mediante el recurso de una reflexidn sistemitica que asy
ma el hecho comunicativo en forma integral.

Entendemos la comunicaci6n no s61o como algo que se da en el hom--
bre dentro de Ja socicdad en que vive, sino como cultive que se elabora
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en la sociedad y en la que el hombre vive, conciliando asi la prictica-
con la teorfa, la intyicibn con la certeza, la habilidad con el método,
Trinsito obligado entre 1a impresidn subjetiva y la intenctonalidad ra-
clonal; entre el intercambip de signos & ideas y su verdadera interpre-
tacibn. Integrar la ciencia de 1o social con la ciencia de los mensajes
y con la ingenierfa de la comunicacifni a partir de los ejes y catego--
rfas constitutivas de cada una de ellas, representa el gran salto que -
va del curso fenomenolégico al dominio clentffico, como sintesis inter-
activa de los fenSmenos sociales y técnicos que condicionan el destino

del hombre contempordneo. Representan el paso de la corunicacidn -proce
50 activo- a la comunicologia -conocimiento cientifico-,

{10) La referencia anterior impone un deslinde, un tanto esquemdti
co, entre comunicacidén y comunicologia. Por la primera entendemos aquel
proceso activo de significacifin e intercambio de mensajes por el que =
las hombres se {dentifican, se influyen y se orientan hacia un fin sp--
cial determinado. Por 1a segunda -ciencia de la corunicacién en su lite
ratura-, entendemos el conocimiento metddico de los mecanismos funciana
Tes que determinan el modo, la orientacién y la estructura fundamental
de 105 sistemas de comunicacidn, en funcidn de su transformacidn y de -
su adoacyacién permanente al destinatario final de dsta,

Desde su emplazamiento semdntico, ¢l significado de 1a comunicolo-
gia, como ciencia de la comunicacién, no puede ofrecer dudas, Ests defd
nido por 51 mismo en las rajces latinas y griegas que componen el térmi
no. Y se Justifica que sea ciencia, tonto por el concepto estructural -
de sus conceptos y modelos, cuanto por el método anmalftico de sus prine-
cipios ¥y disciplinas. Es cliencila como suma global de sistemas y conoci-
mientos de toda una gama de especializaciones. En este largo y complica
do caminro que va de la opinién a 1a certeza; de mito a la realidad; de-
la intuicidn a la sistematizacitn.

En cuanto clencia, comunicologia sfgnifica, ademds de un conjunto-
de sistemas y métodos de conpeimiento, la existencia de un mddulo esee-
tructural, unificador, conceptuador y transformador permanente de la ex
periencia. Se trata no tanto de comparar resultados de los diverses en-

(107 tuTalio Ferrer R.: “COMUNICACION Y COMUNICOLDGIA™
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foques cientificos de la comunicacidn, estableciendo el grado de con---
gruencia ¥y compatibilidad entre ellos, como de elaborar una ciencla fun
damental que, al ser instalada en una perspectiva integral y siempre en
fntima relaci6n con las pricticas comunicativas concretas, pueda elegir
seé en uvnd vigorosa matriz, que coordine, Jerarquice ¥y confiera unidad -
direccional a cada uno de los ejercicios y de los resultados.

Este concepto tutelar recibe y ampara en la comunicologfa las apor
taciones de 1o que hoy es ya como un 1lamar las ciencias -as{ en plural-
de la comunicacién, Recoger y seleccionar les conceptos, los enfoques y
los métodos bajo ¢l criterio de grado de relacién con las pricticas co-
municativas y la capacidad de adecuwacidn al destinatario Fina) de éstas,
es, en principio, fundamento y meta de la comunicologfa.

De esta forma lo que se propone 1a comunicologfa, en dltima instan
cia, siendo ciencia y tenfendo que aplicarse comp tal, es humanizar &s-
ta por medio de la asuncién explicita de la reflexidn sobre a1 hombre,
colocdndolo en el eje central de todas las teorfas y conocimientos. Un-
es5fuerzo de humanizacidn del hombre por 1a comunicacidn y de 1a comuni-
cacidn por el honbre, mediante &1 mejoramiento de sus pricticas de sig-
nificacidn e intercambio de mensajes.

1.5 ANATOMIA DE LA COMUNICACION

En la comunicaci6n siempre existe un emisor, un mensafe y un recep
tor. Una condicidn o evento estimula al emisor ¥y cobra conciencla de su
existencia. De esto nace la necesidad de transmitir su idea o sentimien
to respecto a este evento a alguicen. E1 desear compartir su idea propor
ciona la necesidad de la comunicacifn. Para hacerlo, debe decidir qud -
comunicar para cumplir su propfsito. En conseceencia, hace un arreglo -
de palabras y sfmbolos en alguna secuencia que tenga significado, te---
niendo en guenta que busca una respuesta favorable de parte del destina
tario. A continuacitn se transmite el mensaje al receptor, quien perci-
be las palabras o simbolos y los traduce a sus esquemas acostumbrados,
E£n esta forma se obtiene el significado del mensaje ¥ se espera que ol-
destinatario responda. Para hacerlo, selecciona un nensaje de respuesta
que satisfaga sus deseos, lo arregla en 10 que cree sea un formato efec
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tivo y 1os transmite al vemitente. A sy vez, esta respuesta estisula al
emisor inicial y a otros para obtener respuestas. En esta forma, conti-
nia el proceso de comunicacién, cada vez que un emisor envfa un mensaje,
el receptor u otra persona puede contestar comunicando mds ideas y he--
chos.,

Esto conduce a la observacibn de que 1a comunicacidn en gran parte
es un proceso bidireccional, queriende deciv que para obtener el pensa.
miento o idea que s¢ transmite cuando uno habla el otro escucha, o tuan
do uno escribe el otra lee. 5ip embargo, la comunicacitn en sf puede ~-
ser multidireccional, dependiendo del tipo de comunicacién que se use.
Los tipos de cormunicacibn serdn enumerados al transcurso de este capftu
la.

Para repetir, un gerente dice, informa y solicita pero, para que -
ta comunicacifn sea efectiva, también debe escuchar, prequntar, leer, -
replicar e interpretar. Cuande la comunicaclén e mieve libremente en -
ambas direcciones, se¢ logra un mayor intercambio de ideas y conceptos,
y queda sbierto el camino para un mayor entendimiento. La aceptacifn mi
tua y Va disposicifin para recibir o transmitir debe estar prasente, En-
realidad este intercambio de ideas de uno v otro lado estd implicade -
por el prefijo *C0O" (que significa "CON") en Ya palabra comunicacibn. -
Es error de un gerente suponer que su trabajo de comunicacidn es entre-
garla, suponiendo que el otro se encargo de escuchar y leer. Esta inter
acci6n de la comunicacién ha sido 1lamada 1a ecuacién de la comunica---
cign. Utilizando la comunicacién verbal para propésites jlustrativos, -
esta ecuacifn es como sigue:

EMISOR RECEPTOR
{1) Estimlo (1) Percepcién
mis mis
{2} Interprete 1GUAL A {2} Interpretacién
mis mis
{3) Comportamicnte {3) Comportamiento

El emisor tiene primero up estimulo o hecho que lo motiva a inten-
tar influir sobre el receptor. A cantinuacibn el remitente debe inter--
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pretar este hecho y. tercero, una vez terminada la {nterpretacign, se -
expresa por medio del comportamiento que consiste en hablar, hacer ade-
manes, escribir, o en varfas otras formas,

Desde el punto de vista del destinatario, el paso inicial es el de
percepcifn. Esto incluye escuchar o recibir el mensaje., Cubre su apre--
hensidn de 1a informacién que se transmite. E1 sfguiente paso que da el
receptor es la interpretacién, que esti afectada por muchos factores -
distintos, Por dltimo, tienen lugar las reacciones del destinatario. --
Aqui nos interesamos en la conducta que exhibe, tal como las expresio--
nes hechas: sacudir 1a cabeza, moverla en forma aprobatoria o manifes--
tar que estd de acuerdo,

1.6 LA COMUKICACION ¥ LA ADMIHISTRACION.

Uno de los facilitadores de mayor importancia de las actividades -
administrativas es la comunicacifin, porque se requiere que el personal
intercambie hechos, ideas y experiencias con otros. Stempre estd presen
te la necesidad de una comunicacifin efectiva con otros; cada una de ta-
les oportunidades es una ocasifn de mejorar la competencia edministrati
va, Otros conocen al gerente principalmente por to que es capaz de comy
nicarles, Una comunicacidén mejor ayuda a obtener un mejor desempefio en
el trabajo y mejores resultados. La comunicacidén adecuada proporciona -
la necesaria participacidn e intercambio de informacién entre teodos los
medios de la gerencia. En cualquier empresa los gerentes deben comyni--
carse con otros gerentes: hay momentos en que cada uno de ellos necesi-
ta saber lo que ha hecho, estd haciendo o planea hacer el otro. En for-
ma especTfica la capacitacifn del gerente a obtener datos para la toma
de decisiones para ayudarse a identificar Yos problemas, para saber las
acciones que probablemente sean necesarias para lograr ciertos objeti--
vos, para determipar el grado de csfuerzos unificados que se estén lle-
vando a cabo entre los empleados, y para saber si los logros dentro y -
fuera de la compaiifa son aceptables, se 1a dd 1a comunicacidn., La infor
maci6n debe de ser conocida por 105 gerentes apropiados en el momento y
lugar adecuados. La comunicacidn es un medio no un fin, Sirve como lu-«
bricante para el funcionamiento uniforme del proceso adminfistrativo. La
comynicacidn ayuda para que la plangacidfin ¥ 1a organizacidn administra-
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tivas sean ejecutadas en forma eficaz y que se aplique con efectividad-
el contra)l gerencial, La administracién incluye a la comunicacién, no -
la comunicacidén a la administracién.

La buena comunicacitn es el resultado de una administracién compe-
tente, no Ta cauwsa de ella. Es posible que se pudiera hacer un buen in-
formador pere un mal gerente. S$in cmbargo, un buen gerente, es casi ---
siempre un buen comunicador. En realidad nenca debe juzgarse a la comu-
nicacifin como una actividad independiente. Constituye un ingrediente vi
tal de casi todo To que hacen los miembros de una compaiifa o empresa,

De tiempo en tiempo, lo que Se supone Gue es un problema en la ma-
1a comunicacién en realidad es un caso de fneptitud gerencfal. Los mejo
res esfuerzos y el uso do varfos dispositives y ayudas para Ta comunica
c¢idn pueden no lograr los resultados que se esperan si la administra---
cién no es efectiva. Lo comunicaciGn de planes equivocados o Ta utiliza
ci6n de una estructura organizacional mal concebida. por ejemplo, no se
carrigen con una comunicacidn astuta y sofisticada. La mejor ejecuciGn
de todo el proceso administrativo es vital, en especfal el de la actua-
cibén, gque hace destacar el propisito y la intencidén de la comunicacidn,

TIPOS DE COMUNICACION ADMINISTRATIVA,
Existen 5 tipos de comunicacidn administrativa y que a continua---

cifn s¢ enumeran:
- COMUNICACION FORMAL. Que sigue la cadena de mando de la organizacién-

formal,
- COMUNICACION INFORMAL. Comunmente corocida como rumor ¢ telégrafo se-
creto.
COMUNICACION NO FORMAL. Existe debido a condiciones fortuitas de la -
organizacisn formal, que provocan un compertamicnto no anticipado.
- INFORMACICN TECHICA. Que emplea 1a gente que trabaja en la misma drea.
COMUNICACION DE PROCEDIMIENTOS Y REGLAS. Se establece en el manual de
organizaciéin particular.
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11, COMUNICACION ORGANTZACIONAL

2.1 COMUNBECACTON ORGANIZACIONAL.

Vivimos en l1a era de las organizaciones, Todos nosotros semos afec
tados cotidianamente por organizaciones. Las organizaciones, como siste
mas de comumicacifn, se encuentrin cn un estado de crisis debido princi
palmente a las arcaicas estructuras y a las comunicaciones deficientes.
Varios autores e investigadores han ofrecido explicaciones y soluciones
para resolver los problemas de comunicacidn organizacional que se plan-
tean en nuestros sistemas. Una percepcidn comin entre ellos es 1a propa
si¢ign de que las organizaciones operan como un sistema social abjerto
y complejo que importa energfa a y desde el medio ambiente vfa las in--
teracciones que se don entre los Tndividuos y los mensajes dentro del «
sistema. (11) La comunicacidn organizacional es considerada como un pro
ceso dindmico por medio del cual las organizaciones se relactonan con -
€1 medio ambiente y por medio del cual las subpartes de la organizacidn
pugden ser vistas como ¢1 FLUJO DE MEWSAJES DEHWTRO DE UNA RED DE RELAC]D-
NES INTERDEPERDIENTES.

Hemos visto cuatro conceptos clavesde la comunfcacidn organizacio-
nal: mensajes, redes, interdependencia y relaciones. La conducta de los
mensajes ha sido examinada a través de la modalidad del lenguaje {ver--
bal o no verbal), los supuestos receptores {audiencias externas o inter
nas), 1os métodos de difusi6n (oral/escrito Software o Hardware), y el
propSsito del flujo {tarea, mentenimiento y humano)}, Memos limitado el-
anilists de los mensajes a los mensajes verbales y no verbales difundi-
dos oralmente y destinados a audfencias internas con proplsitos de ta--
rea, mantepimiento y humano. Las redes han sido examinadas centrando el
enfogque en las relaciones, en 1a direccidn del flujo de los mensajes, y
en la naturaleza serfada del flujo de los mensajes. Hemoes limitado el -
estudio a los mensajes formales e informales, ascendentes, descendentes
y horizontales, cuando son transmitidos seriadamente a través de las re
des de la organizacién, También hemos definido ¢1 concepto de interde--
pendencia, discutiendo sus implicaciones en las relaciones humanas que-
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se dan en la arganizacién. Finalmente, hemos examinade brevemente las -
relaciones, identificando cuatro posibles relaciones interpersonales --
considerands ¢l ndmero de persenas involucradas; relaciones diddicas, -
seriadas, de pegueflos grupos y con audiencia.

2.2 PROCESO DE LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION.

{12) La comunicacién es el flujo de mensajes, Un mensaje es infor-
macibn a 1a que el receptor le da un significado. Los mensajes pueden -
ser clasificados seglin la relaciSn (diddicos, pequeios grupos, piblica),
las redes de difusién (formales o informales), los propisitos (tarea, -
mantenimiento, humano}, el receptor (internos o externos), el lenguaje-
{verbales o no verbales), y el método de difusidn (Software o Hardware),

Consideramos a la comunicacién como un proceso dindmico que es ---
transaccional, personal y seriado. Como proceso transaccional, la comu-
nicacién implica el envio y la recepcifn simultdnes de mensajes. Por --
ello, jam&s dos comunicaciones son idénticas, ni pueden vivirse de nue-
vo, ni estdn aisladas de su medio ambiente, ni son estdticas. Como pro-
ceso personal, 12 comunicacifn implica la singularidad de las personas,
Debido a las diferenctas en los sistemas nerviosos y en el medio ambien
te, nuestras percepciones serfan distintas. Debido a las distintas per-
cepciones, puestra conducta y 1a interpretacidn de los mensajes también
serd distinta. Por consiguiente, la comunicacibn es un proceso aproxima
do en 1a gque 1os individuos que participan en ella pretenden alcanzar -
una comprensi&n comin. Como proceso seriade, la comunicacidn implica -~
una serie paso a paso de mensajes repetidos. Una o mds personas envian
y reciben mensajes a una o mis personas que los producen por medic de -
uno o mds canales hasta que llegan a su destino final. Debido a su naty
raleza seriada, los mensajes pueden sufrir distorsiones o cambios. En -
las organizaciones complejas, los mensajes son difundidos vfa métedos -
Hardware {movidos por energia eléctrica o mecdnica artificial) o por mé
todos Software {[orales o escrites). llomos limitado nuestro estudio a --
los métodos orales Software como, por ejemplo, reuniones, conversacio--
nes, ontrevistas, grapevine, funciones sociales, etc. Estas conductas o
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actividades de comunicacién pueden ser analizadas teniendo en cuenta el
contenido del mensaje, las condiciones de interaccifn, la iniciativa y

la participacitén, el fecd-back, etc. Casi todos los mensajes que fluyen
por las organizaciones pueden ser ¢lasificados segin tres propdsitos: -
tarea (relacionado con productos, servicios, produccién); mantenimiento
(relacionado con las politicas y las regulaciones); y humano {relaciona
do con las actitudes, la moral y la realizacién de las persaonas).

Cuando los mensajes fluyen siguiendo las rutas dictadas por la fe-
rarquia de 12 organizacidn o por las funciones laborales, se dice que -
fluyen por 1as redes formales. Estos mensajes fluyen en direccidn ascen
dente, descendente y horizontal. La comunicacidn descendente hace refe-
rencia a los mensajes (normalmente de tarea o mantenimiento) que fluyen
desde 1os superiores a tos empleados. La comunicacitn ascendente se re-
fiere a los mensajes que fluyen desde los empleados hasta los superio--
res, normalmente con el propfsito de formular preguntas, proporcionar -
feed-back ¢ hacer sugerencias. La comunicacitn horizontal es el inter--
cambio lateral de mensajes entre individuos que se encuentran al mismo
nivel de autoridad dentro de 1o organizacidén. Tales mensajes estdn rela
cionados con la coordinacidn, la resolucidn de problemas, la termina---
ci6n de conflictos o la participacién en la informacién,

Cuando los mensajes se desvian de las redes tradicionales, reciben
¢] nombre de mensajes informales., “Grapevine" {enredadera) es un sinéni
mo de 1a conducta de los mensajes informales. Las investigaciones reali
zadas indican que los grapevine son rdpidos, exactos, contienen mucha -
informacifn y se arraciman. Ademis de proporcjonar un canal para los --
mensajes emocionales y no relacionados con el trabajo, los grapevine le
pueden dar a 1a gerencia importante feed-back sobre las actividades y -
moral de los empleados, Desafortunadamente, en el grapevine también se
{ncluye la difusi6n de informaci6n falsa que puede ser altamente des---
tructiva para una organizacién. Cuando nos enfrentamos a la propagacifn
de informacién falsa, el método para contrarrestarla consiste en expli-
car clara y rdpidamente los hechos.
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ESTR TESIS KQ BEBE
SillR DF LA BIBLIGTECA

2.3 DBARRERAS COMUNES PARA LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL.

Las principales barreras que se presentan en 1a comunicacidn son -
las sigufentes:

1., La identidad y Ta interpretacién de los hechos por el emisor.

2. La disposicién y habilidad del receptor para percibir la comunica--
cidn,

3. Las actitudes del remitente y del destinatario hacia uno y otro, ha
cia sus superiores, hacia sus subordinados y hacia el tema de la co
municacién.

4, La opinién general que tengan el emisor y el destinatario hacia la-
situacifin en Ta cual ocurre la comunicacién.

5. La aceptacién mitua del medio de comunicacién por parte del! remiten
te y el receptor,

2.4 MEDIGS FORMALES DE COMUNICACION.

Para propdsitos de la comunicacidn, el gerente dispone de varios -
medios formales. Los medios formales son los establecfdos y sancionados
por la organizacidn formal de la compadfa y representan los medios ofi-
cfalmente reconocidos y aprobados. Por ejemplo:

- Entrevistas -normales y especiales-
Juntas departamentales
Juntas de masas
Conferencias
- Liamadas telefdnicas
Perigdicos de la empresa
Revistas de Ta empresa
Manuales de la empresa
Recordatorios
Folletos informativos SOBRE PRODUCTOS, VENTAS Y MATERIAL DE EXMIBI-
CION,
Publicaciones de las prestaciones a los empleados -planes de pen---
sién, seguros y ahorros-.
Publicaciones de propdsitos especiales -mensajes de los ejecutivos
y poifticas de la companfa-,

]
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- Telegramas

- Volantes adheridos al sobre de pago

- Volantes diversos

- Tableros de boletines en la planta

- Carteles

- Rumoras

- Informe anual a los empleados

- Publicaciones dedicadas a los supervisores
- Cartas directas por correo

Pelfculas fijas, transparencias y cinematogrificas
- Memordndums

Correspondencias, etc.

Los estudios hechos para averfguar la efectividad relativa de los-
varios medios revelan algunos datos de interds;entre los diseminadores
mds ripidos de 1a informacién estén (1) o3 rumores y (2) el supervisor,
en ¢1 caso de los trabajadores o empleados, o el inmediato superior en-
el caso de los gerentes. Los memordndums, cartas y boletines en el ta--
blero son relativamente los menos efectivos para la mayorfa de las comy
nicacienes. Eo términos generales, la comunicacién de persona a persana
transmite e) mensaje mucho mejor que los medios impreses. Asimismo, en-
tre menos restriccliones organizacionales existan serd m&s ripida 1a co-
municacidn. Por ejemplo, temer que aclarar una informacidn con las auto
ridades superiores tiende a que sea lento el proceso de la comunicacidn,
El impacto de 1a comunicacidn aumenta mucho cuando la procedencia de --
aqueila estd 1o mis cercana posible del nivel de 1a alta gerencia, te--
niendo as{ un sabor de comunicacidn oficial.

2.5 MEDIOS SELECTODS.

Varios de ostos medios formales merecen discutfirse aquf debido a -
su amplia aplicacién., Se dard un breve tratamiento de las reuniones de-
grupos, de las §rdenes de las instrucciones y de los informes.

Las reuniones o juntas de grupos han progresade hasta desempedar -
un papel principal en la comunicacin. Las juntas proporcionan partici-
pacifn, dan a 1os miembros una sensacidn de pertenccer y de importancia,
y son muy buenos medios de informacifn,
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tas drdenes son esenciales para el desempedio de la administracidn.
Indican 1o que debe hacerse, quién debe hacerlo, y cudndo, ddnde, cémo
¥ por qué.

Las instrucciones destacan el aspecto de cémo hacerlo y su usc ayu
da a asegurar una ejecucidn correcta y ordenada del trabajo, Se puede -
definir una orden come una inforeaci6n verbal o escrita sobre una forma
recomendada en la cual debe realizarse la tarea. Con referencia a las -
instrucciones por escrito, se incluyen todos Tos clementos para el de--
sempefio del trabajo.

El informe es un instrumento verbal o escrito que se usa principal
mente para temas de naturaleza técnica u operacienal, se define como --
una presentacidn objetiva de informacién dirigida a un auditorio en par
ticular para un propfsito especifico. Tiene su mdxima utilidad como (1)
reportes informatives o (2) reportes de investigacidn. Los primeros des-
tacan los datos sobre desarrollos, tendencias y el aumento de una acti-
tud favorable, Los (ltimos se relacionan con el andlisis e interpreta--
ci6n de los datos, presentan recomendaciones y sugieren soluciones a -
los problemas manifestados.

Es fundamental repasar las varias etapas a partir de la investiga-
cién en 1a preparacién de reportes que proporcionen una comunicacibn sa
tisfactoria. Es en extremo dtil preparar los reportes partiendo de un -
boceto detallado. Son dtiles los encabezados que indiquen los temas. De
be sequirse la flexibilidad en su uso, pero cierta estandarizacién en -
su empleo da consistencia y facilidad de comprensitin en la comenicacidn.
Lot informes pucden resultar muy costosos y debe de tenerse control so-
bre su nimero y contenido.
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111. COMUMICACIONES TECHD HUEBLE INTERNACIOHAL

3.1 FLUJOS DE COMUMNICACICH,

Los flujos de comunicacidn que se realizaron en TECHO MUEBLE [NTER
NACIONAL fueron de fndole interna y externa, los cuales presentaremos a
continuacion rediante organigramas de los mismos, desgloce de ellos y -
sus respectivas explicaciones ¥ descripciones,

3.1.1 FLUJO IMTERNQ:

Las comunicaciones internas, o sea, 1as que se establecen entre --
los directivos y los empleados, buscan una comunicacidn recfproca entre
ambos, que tienda a lograr que el personal dz la organizacidn colabore
satisfecho con ella, y por tanto, sus actitudes hacia la empresa secan -
positivas mediante la aportacidn de tods su apoyo. Estas actitudes favg
rables del persomal hacia la organizaciGn son indispensables para que -
ésta pueda lograr sus objetivos.

Otro factor que resalta la importancia de las comunicaciones con -
el personal es el hecho de que este dltimo es un importante transmisor
de la imagen de l1a organizacién hacia otros pdblicos, a quienes légica-
mente transmitird la misma imagen que &1 reciba. De aquf la importancia
de que 1a organizacidn empiece por establecer buenas relaciones y comu-
nicacignes internas, antes de empezar las externas. Unas malas comunica
ciones internas no pueden originar unas buenas comunicaciones externas.
Incluso, cuando las primeras sean buenas y la organizacidn se disponga
a emprender el programa de cominicaciones con el exterior, su personal-
debe de ser el primero en saber lo que va a emprender, cSmo se va a rea
1{zar y por qué,

Las comunicaciones internas de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, las ex-
plicaremos como ya mencionamos con anterioridad, mediante organigramas
de los diversos niveles dentro de la Asocliacién de Fabricantes de Mue--
bles de Jalisco, el desgloce de los miswos y sus respectivas considera-
ciones,

A} COMUMICACION GLOBAL O GENERAL. Dentro del organigrama general se pue
de observar de una manera global la comunicacidn existente.da cual ==

explicard a continuacién;:
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La Asamblea de Socios tienre una comunicacidn interna entre los miem-
bros de ella mismz y directamente fuera de ella con e} Consejo Direc
tivo, quiencs son los encargados de todo el manejo de la Asociacién,
y las decisiones o disposiciones tomadas por Ja Asamblea de Soclos. -
deben de ser comunicadas cen claridad al Consejo Directive para ha--
cerlas ejercer con 10s respectivos encargados,

Dentro del orden jerdrquico, funcional y de comunicacidén del Cansejo
Directivo, le preside el Comit# Organizader, ya que el primero le --
trasmite a este dltimo las disposiciones tomadas por 1a Asamblea de-
Socios. Entre 1a Asarmblea de Socios y el Comité Organizador, el Con-
sejo Directive juega un papel de mediader y supervisor de las tareas
a realizar,

Siendo los tres apartados antes mencionados los mis importantes en -
el marco ejecutivo de la Asociacitn, ambos tienen una relaci6n de --
Staff (asesorfa) o mejor dicho, en su relacién de Staff, una comuni-
cacibn estrecha con el Consefo Consultivo, quien da sb punto de vis-
ta o en su defecto, su consejo & la Asamblea de Socios, Consejo Di--
rectivo y Comité Organizader, en los aspectos especificos de cada -
una de sus respectivas funciones o cargos.

El Consejo Consultivo no tiene comunicacign directa con el personal-
operativo, pero quien s la tiene es el Consejo Directivo (en su fun
cién de supervisién de drdenes especificas). His adelante desglosare
mos ampliamente las comunicaciones respectivas a este punto.

En el orden que se fué mencionando la comunicacidn, esta misma es re
ciproca o sca bilateral con retroalimentaciSn. Ejemplo: Asamblea de-
Socios con Consejo Directive y Consejo Directivo con Asamblea de So-
cios {por 1o general. en todos los apartados para reportes y sugeren
cias). Ver ilustracidn,

[ ASAMOLEA DE SOCI0S l

La fMecha indica co
] ’r mnicacién bilate--
~ ral.

, CONSEJO DIRECTIVO l
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HOTA: Las comunicaciones respectivas se flustran en el organigrama -
general de flujo interno que presento a continuacidn.

ORCANIGRAMA GEHERAL

ASAHBLEA DE SOCIOS ‘(—

CONSEJO DIRECTIVO ] CONSEJO CONSULTIVO

|

COMITE ORGANIZADOR r—

M)

o

L__ 4 persouaL oPerATIVO
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B) COMUNICACION COMITE ORGANIZADOR. E1 Comité Organizador estd integra-
do por 10 personas con puestos y funcfones distintas pero que inter-
actian todas entre si, para lograr el ohjetivo del Comité Organiza--
dor como tal,

El principal represzentante del Comité Organizador es el Presidente -
del mismo, el cual tiene comunicacién con todos los miembros del Co-
mitd, ya que es el que coordina todas las actividades a desarrollar-
por los Integrantes. Toda comunicacién que se presenta dentro del Co
mité Organizader es bilateral, ya que de und forma v otra se comuni-
can; en algunas ocasiones serd sobre asuntos relacionados directamen
te con las actividades a realizar en los distintos puestos y otras -
serd solamente de opfinfones en Juntas de trabajo.
£l Presidente, como ya menciond, tiene comunicacidn directa con to--
dos los miembros del Comité; en relacidn con el Secretario, de estar
al corriente con la correspondencia y actas de las juntas, de delega
cién de autoridad en cuanto a Ta firma vilida en ausencia del Presi-
dente, Coordinador de Eventos sociales. juntas, lecturas de actas y-
cartas, fntercambiar puntos de vista, etc,
En relacidn con el Tesorern, el Presidente debe de ser informade sg
bre los ingresos y egresos del Comité Organizador y si hubiese algin
problema ccondmico o fallas al respecto, intercambiar opiniones so--
bre ¢1 mismo hasta 1legar a la solucién mis benéfica.
La otra comunicacién que tiene el Presidente es con los Consejeros,-
con cada uno en particular, ya que cada uno tiene diferentes funcio-
res. Con ellos ¢l Presidente pide el reporte de actividades y los --
Consejeros las pasan y comentan sobre los avances del mismo y los --
problemas que $e presentaron. £5t0 se hace en las juntas semanales -
de trabafo, en donde todos exponen sus asuntos y se dialoga sobre el
particular.
En relacién con los Consejeres, el Presidente tiene que ser comunica
do por cada yno de ellos, de:
- Consejero de Instalaciones.- Operaciones que desarrollen todas las
personas fisicas y morales que intervienen en este renglén,
- Lonsejero de Promocifn y Ventas.- L& promociGn y contratacién de -
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los expositores al evento de acuerdo al plan de trabajo.

- CLonsejero de_Impresidn y Difusidn.- Seguimiento del programa de im
presién y difusidn.

- Consejero de Relaciones Piblicas.- Del avance en ia imagen corpora
tiva que se estd dando dentro y fuera de la Asociacidn. Cocteles y
actividades colaterales que surjan, al igual que la elaboracidn y-
supervisién del protocolo del mismo,

- Conspjero de Servicios Internos y a Expositores.- Estar al pendien

te de que este Comité proporcione al persenal y a los expositores,

todos los eiementos indispensabies para e) buen desarrollo dentro-
del evento,

Consejero de Alimentos y Bebidas .- Que 1o concerniente a este ren

glén se realice con oportunidad, buen gusto y profesiomalismo (al-

igual que en todos los demds Comitds}.

La comunicacién en todos los Comitdés y demds puestos es de retroali-

mentacién, ya que todos los departamentos se ayudan y apoyan entre -

s7 para el logro del objetivo; pero existen determinados Comitds que
requieren de una comunicacidén y ayuda mis estrecha, y esos Comités -
son los siguientes (¥ que en e) organigrama s¢ ilustran con flechas-

de otro coler},

- C, PROMOCION ¥ VENTAS, RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD Y PROPAGAN
DA, Hacen la mancuerna perfecta para dar a conocer el evento a tra
vas de los medios de comunicacidn y con los organismes externos, -
credr uha imagen favorable y aumentar las ventas de stands. Tiene-
que existir, por lo tanto, entre los tres Comitds mencionados, una
refacidn y una comunicacidén muey abierta y estrecha.

C. RELACIGHES PUBLICAS CON ALIMENTOS Y BEBIDAS. Ya que Relaciones-
Piblicas es el encargade de organizar los eventos sociales de Ta -
Aspciacién, tiene que dar la mejor impres{én en cuanto al buen gus
to de lo que se ofrece en los mismos, y el Comfté de Alimentos y -
Bebidas tiene que colabarar estrechamente con este particular, pa-
ra dar la mejor sugerencia al rospecto y encargarse de su clabora-
cién.

- C. DE INSTALACIOHES Y SERVICIOS INTLRNOS ¥ A EXPOSITORES. Ya que -
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entre los dos ofrecerdn a) personal y a los expositores todas las-
facilidades y comodidades posibles, para que todo se realice con -
mayor entusiasmo,

- C. SERVICIOS THTERHDS Y A £EXPOSITORES ¥ ALIMENTOS Y BEBIDAS. Este,
en 1o concerniente a las comidas con el personal operativo y ane--
%0% .

Hasta este momento hemos hablado s6lo de cominicaciones en el Smbito
laboral, pero estas comunicaciones deben existir también en el Smbi-
to personal, de mantener buenas comunicaciones con los compaferos de
trabajo, la camaraderfa ¥ la convivencia entre unos y otros, Esto --
puede ser fomentado por dos partes: una, la personal, 1a que el em--
pleado o socio quiera hacer de propia voluntad con alguno o algunos-
de sus compaiieros; y el otro, el que organiza la Asoclacisn, como -~
son las comidas, picnics, convivencias, Jjuegos, festejos de cumple--
atos y/o aniversarios, etc. Estas comunicaciones son de vital impor-
tancia para o1 mejor desempefio de las obligaciones, porque de esta -
manera el empleado se siente satisfecho y complacide por el ambiente
de trabajo, aceptado por el grupo y realiza mejor su trabajo.
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ORGANIGRAMA COMITE ORGANIZADOR
TECHO MUEBLE INTERNACIONAL
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SECRETARIOD
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C) COMUMICACIOHES PERSOMAL OPERATIYO. Hasta ahora hemos explicado fas -
comunicaciones Que existen entre Yos puecstos mis altos entre los eje
cutivos que se dedican a Ta VTaber pensante de planificar, organtzar,
dirigir y controlar, pero en este apartads empezaremos d tratar lase
comunicaciones ¢on 1os que se encargan de cjecutar ol trabajo, es de
cir, con el personal gperativo del aventa TECHD MUEBLE INTERNACIOHAL
que estd tntegrado segin el grganigrams correspondiente 1o mwestrag-
tambiZn ¢n &1 se {lustran las comunicaciones existentes que a conti-
rwacibn explticaremos desglosadamente.

La persond que encabeza, responsable y encargada del personal opera-
tivo de la Asociacién y por ende, de cierta manera del personal ope-
rativo de TECHO MUEBLE INTERMACIGHAL, es el Director de AFAMIAL, ~--
guien tiene gue mantener comunicacifin directa con todos Jos emplea--
dos del pperativa,pues en ¢1 recae 1a responsabilidad de hacer cum--
ptir Jo que las autoridades de Ta Asgciacidn planearon. Es el encar-
gado de pasar el reporte do To que se estd realizando, sus comunica-
ciones deban de ampliarse desde £) Director de Exposiciones hasta el
Conserje del £dificin. Ante £1 existen intermediaries como son el Df
rector de Exposiciones, el Gerente General de TECHD MUEBLE THTERNA-~
CIONAL ¥ e) Auxiliae del Gerente General, pero €sta no ¢s razdn para
que &1 no se encargue directamente del operative y de su funciona---
miento, pues déste os clemento esencial en Ya realizacidn del trabajo
y de su buen desempedio depende el dxito del objetive previsto.

EV Director de AFAMIAL ticne que dialogar gon cada uno de los emplea
dos e intercambiar puntos de vista sobre algdn particular. Cabe ha--
cer mencidn de que esto no implica perder autoridad ¢ gar cabida a -
que el empleado tome mis confianza de la debida, tedo esto debe de -
ser bajo un aorden establecido de respete y sinceridad.

Todes los elesentos del eperativg deben de interactuyar de una u otra
manora, y¥a sca en el dmbito de trabaje o en el persemal, pero debe -
de extstir didlogo y acercamiento entre todos. Esto, como ya Jo hee-w
mos rencignade, es esencial en tode tercenc, En 1as comunicaciones -
del parsaral, a% igual que VYas otras, deben de ser con retroalimenta
cifn, no deben ser unidivecciorales sine bidireccionales y multidi--
roeccionales, seqgin sea ot caso. Aquf mancjamos el tdrmino de comunt-
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caciones ascendentes o descendentes, sdle en lo referente a las jo--
rarqufas o puestos al igual que en Yas departamentales, pero en to--
das debe existir el intercambio de fdeas sin importar la jerarqufa,-
sfempre y cuandg exista el respeto adecuado y no se violen 1as nor--
mas establecidas.

E1 DIRECTOR DE AFAMJAL wmantiene comunicaciones con:

DIRECTOR DE EXPOSICIONES. 5¢ auxilia de &1 en )a organfzacifn {n--
terna de las exposiciones, su manejo y funcionamiento. Deben de es
tar 1os dos de acuerdo y en entendido de 10 que se espera o 5S¢ ---
quiere realizar y de las oportunidades que hay para ello, sus posi
bilidades y 1a manera de ejecutar 1o solicitado,

CON EL GERCNTE GEMERAL DE TECHQ MUEBLE INTERMACIOMAL. Ya que fste-
es el encargado directo del operativo de TECNO MUEBLE INTERNACIO--
NAL y los dos conjuntamente, deben de 1levar al operativo a 12 eje
cucién de sus labores bajo las mismas polfticas establecidas y ---
auxilidndose ambos en ¢l desarrolle del evento, intercambiar impre

siones y sugerencias.

AUXILIAR DE GERENTE. Las mismas comunicacliones que se tienen con -

el Gerente, ya que éste 1o suple en su ausencia y adopta todos los

derechos y responsabilidades det Gerente General.

- COMPUTACION. Supervisa y vigila el funcionamiento y los problemas-
que se puedan presentar en este departamento; todo esto mediante -
el didlogo amistoso y cordial,

= RELACIONES PUBLICAS. Las comunicaciones con este departamento son-
de vital importancia, ya que gste refleja lo que la empress es y -
para ello debe de entender y comprender lo que la empresa es. E] -
Director de AFAMJAL debe seguir y conversar muy de cerca con este-
departamento, para evitar confusiones y problemas innecesarios cau
sados por un mal entendido de algin principio o polftica estableci
da, o de cualquier partjcular,

- VENTAS. Intercambiar impresiones en base al alza o a Ja baja de -~
las ventas ¥y entre ambos, junto con el Gerente General y el de Ex-
posiciones, encontrar una solugién.

90



- CONTABILIDAR, Es de suma importancia que el Director General csté-
enterado de los fngresos y egresos de la Asociacidn y del evento -
TECHO MUEBLE INTERMACIONAL, y del por qué de elios, asi como de to
das los problemas que al terreno econdmico se refieran, pargue en-
base a ellos se realfzan las actividades.

SERVICIOS. MHacer sentir bien en ¢l dmbito de trabajo a todos los -
miembros del operativo es funcidn principal del Director Genaral,-
pero con quien mis debe do emplearse esta funcidn es con el perso-
nal de Servicios, ya que éstos por lo general, son los que se sfen
ten mds inferiores dentro de la Asoclacidn, en basc al trabajo que
desempenian. En este caso, el personal de Servicios 1o forman: la -
Secretaria, el Mensajero y el Conserje, quienes por 1o gencral son
los que tienen mis relaciones con el personal operativo por cues--
tidn del trato y de gue se ven por lo menos tres o cuatro veces en
la jornada de trabajo, Pero lo que importa no son sélo las relacio
nes, sino que se busca que existan comunicaciones cordiales, ya --
sea con wn sajudo, un gesto 0 una atencidn, esto favorece y estimy

la al empleada,

EV DIRECTOR BE EXPOSICIONES tiene comunicacién directa con:

~ DIRECTOR GENERAL. Dar reporte de actividades e intercambiar impre-
siones.

- GERENTE GENERAL. Lo auxilia y asesora en cuanto a exposiciones se-
refiere. rosplucidn de problemas referentes al mismo e intercambio
de ideas y vlas de solucién,

E1 GERENTE GENERAL tiene comunicacidn directa con:

« AUXILIAR DE GERENTE, Le notifica todas las 6rdenes del ¢fa a desa-
rroilar para que éste las haga cumplfr. Debe de exfstir un didlogo
franco, sincero y amplfo, pues en ocasiones estas dos personas se-
vuelven una sola y su forma de dirigir debe de ser la misma, basa-
dos en los mismos principios e ideas, porque de no ser asf el que-
se descontrola es ¢l empleado que estd mis bajo en la jerarquia de
funciones. Deben de estar de acuerdo cn tode, porque uno no puede-
contradecir la orden del otro, esto implicaria falta de organiza--
cidn, desequilibrio y confusidn con los demis empleados.
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- DIRECTOR DE CXPOSICIONES. Con &1 debe de asesorarse y reportar Jas
anomalfas que se presenten con el fin de que, junto con el Direc--
tor de Exposiciones, traten de encontrar la solucitn al problema.~
Cabe aclarar que en este apartado nos referimos a probiemas rela--
cionados con 1a exposicidn no en concreto con el personal.
DIRECTOR GENERAL, Con &1 si debe de existir la comunicacibn en --=-
cuanto & reportes de actividades y con el personal, al igual que -
intercambiar puntos de vista.

- DEPARTAMENTOS. E1 Gerente debe de tener relacidn con todos los de-
partamenteos y ver sobre sus exigencias y necesidades, as{ como man
teper un diflogo cordial y ver que todos sus empleados trabajen en
armonfa y se sfientan contentos ¢n ol desempeiic de sus Jabores. De-
be de supervisar y coordinar todos los departamentos, mediante co-
municaciones directas, francas y cordiales.

El AUXILTAR DE GERENTE mantiene comunicaciones directas con:

- GERENTE GENERAL. A @1 debe de comunfcar todo 10 que pase y suceda-
en 1os diferentes departamentos, pues ¢l Auxjliar de Gerente tiene
mis trato directo con dichos departamentos, estd cnterado mds a --
fando de lo que ocurre y de 1os problemas laborales o personales -
{friccionaes) que se presentan con el personal. Los departamentos -
con yuienes se comunica el Auxiliar de Gerente y el Gerente Gene--
ral son 10s siguientes:
© Computacibn.- Para verificar el tipo de informacibn que entra a-

la computadora y la manera de llevarse a cabo. Anomalfas y pro--
blemas que se presenten,
® Relaciones Piblicas.- Sobre el seguimiento y tipo de comunicacio
nes que se estin efectuando dentre y fuera de la Asociacidn y el
resultade de dichas relaciones y comunicaciones.
® yentas.- Sobre el avance de las mismas y los factores que estén-
contribuyendo a1 resultado tanto pesitive como negativo.

Contabilidad.- Sobre el balance de cyresos e ingreses, y dificul

tades que se presenten.

° Servicios:

+ Secretaria; Que todo esté bajo control en cuante a archive se-
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refiera y que la correspondencia sea oportuna, clara y pulcrag
pendientes anexos que 1o sean encomendados, como tener todo en
orden los dies de juntas, ya sean con el Comité Organizador o
con el personal gperativo, etc.

Todos los departamentos antes mencionados tienen comunicacién hori
zontal (entre departamento y departanento y mismo orden jerdrqui--
€0, iguaidad) entre ellos, ya sea de fndole personal o laboral, pe
ro en el terreno laboral existen algunos gue tienen mds relacién y
comnicacibn que otros, 1os cuales mencionaremps a continuvacidn:

]

CONTABILIDAD/COMPUTACION. Pasar ¢) reporte del estado contable -
de la asociacién para ser capturado y registrado por Ja camputa-
dora.

CONTABILIDAD/MENSAJERD (SERVICIOS). Mandar a cobrar recibos de -
adeudos y pagar cuentas pendientes,

AUXILIAR DE GERENTL/SECRETARIA, Que lleve registro de archivo de
tado y supervisidn de tareas encomendadas.

AUXILIAR DE GERENMTE/MENSAJERO, Que se cumplan y cubran todos los
pandientes y entregas pregramadas para los dfas determinados,
VENTAS/RELACIOQNES PUBLICAS. Como ya mencionamos anteriormente, -
es la mancuerna perfecta para lograr las ventas, mediante la ayu
da y 1a labor del Departamento de Relaciones Piblicas, ya que me
diante éstas y del buen trabajo que realicen las ventas, serf --
mis ficil de lograr, E1 Departamento de Relaciones Pidblicas mues
tra Yo que el evento es y el Departamento de Ventas hace la la--
bor de convencimiento para participar en la exposicidn. Un depar
tamento conlleva al otro, os por esto que la comunicacién es vi-
tal entre ellos.

VENTAS/COMPUTACION. Informar al departamente de computacién el -
registro diario de ventas con todos los datos que a ella se -~
anexan.

VENTAS/SECRETARIA (SERVICIDS). Pasar reporte de ventas para ar--
chivo y hacer Jos contratos de compra-venta,

RELACIONES PUBLICAS/SECRETARIA. Informar y ordenar el tipo de co
rrespondencia que se requiera para los casos especificos.
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° SECRETARIA/CONSERJE, Dar Srdenes y supervisar el trabajo del Con
serje en cuanto a la Vimpieza del edificlo se refiere, asi como-
estar enterada de los requerimientos del Conserje en cuanto al -
material de trabajo, etc.

El Departamento de Contabilidad debe de estar informado a su vez,-

de Tos reguerimientos materiales de todos y cada uno de los depar-

tamentos y verificar si son necesarios o no.

Vate la pena volver a mencionar y remarcar, que la comynicacitn --

personal s¢ realiza entre todos los que laboran directamente en la

empresa, y de fgual forma en el dmbito laboral, pero en este parti
cular existe mis o menos comunicaciln, segin la funcién especifica
de cada departamento o puesto.

La corunicacién armoniosa entre tode el parsonal es vita) para el-

buen funcionamiento de Asocfaci6n y el logro de los objetivos espe

cificos.
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D) COMUNICACION GLOBAL. Después de haber desnlosado y entendido las co-

municaciones que se llevan a cabo con e) ¢lemento humano de la Aso--
clacibn en sus diferentes escalas jerdrquicas, presentamos a conti--
nuaciéin un organigrama panorjmico de la Asociacifn de Fabricantes de
Muebles de Jalisco, A.C., en donde se {lustra unp de los objetivos -
primordiales de la Asociacidn, el logro del mayor nimero de comunica
ciones dentro de 1a cmpresa entre todos los empleados y csto se al«-
canza comunicindose entre todos.
Las flechas en los organigramas fndican hacia dbénde se dirfgen las -
comunicaciones y todas, como se puede observar, van on dos sentidos-
que a su vez se conectan con todos los demds canales de comunicacidn
(pueden ser directa o fndirectamente). Esto quiere decir que en to--
das las comunicaciones de la asociacidn existe la retroalimentacidn,
elemento o factor indispensable para que se realice una comunfcacidn
completa.

SISTEMA DE COMUNICACION AFAMJIAL

(RECEPTOR} (EMISOR}

«— < ¢ ‘—-)l
[EM:SUR l _,ICANAL/MEDIO[;{ MENSAJE [_‘j CANALIMEDIO! RECEPTORI

A
]__—RESPUESTA-__I
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3.1.2 FLUJO EXTERNO,

Estas son las relaciones que se realizan con los diferentes pibli-
cos relacionades con TECHO MUEBLE LMTERHACIONAL y que a continuacibn ex
pondremos ,

A) FLUJO DE COMUNICACION EXTERNO TECHO MUEBLE INTERMACIONAL,
Como es bien sabido por todos, ¢l ser humino necesits de los demds -
para poder sobrevivir (psiquicamente) y emprender una actividad (so-
ctalmente). E1 hombre es un ser sociable por paturaleza, sc necesita
relacionar para poder llevar a cabo un trabajo-negocio. Para poder -
beneficiarse a ¥ mismo necesita bencficiar a l1os demds y obtener a-
la vez su propio beneficio: todos necesitamps de todos. Como explica
mos ¢n el apartado anterfor (flujos de comunicacidn interna), la Aso
ciacién de Fabricantes de Muebles de Jalisco y por ende TECHO MUEBLE
INTERNACIONAL, para poder existir requiere del elemento humano que -
o haga ser y tomar vida, no solo hace falta la cabeza o 'a miquina-
pensante sino también quien la haga funcionar, necesita formarse in-
ternamente con mis elementos humanos y hacer una unidad de ella mis-
ma y para lograr esto se requiere de las comunicaciones internas en-
tre ellos y que ya lo explicamos con anterioridad.
Pero ya despuds de estar formada y bien establecida 1a Asociacidn y-
los objetivos que persigue, necesita relacionarse y ponorse en gon--
tacto con 10s demds organismos o personas morales que la van a poner
a funcfonar y hacerla ser on su totalidad. St no es fnternamente, --
nunca podrd ser externamente ¥ s1 existe internamente {en sus bases)
nunca podrd ser plenamente s$1 no se complementa con el exterior.
Es asi que TECNO MUEBLE INTERMACIONAL, como todo arganismo, requiere
de relaciomarse y comunicarse con el exterior para darle vida al ---
evento y lograr asi sus objetivos.
TECNO MUEBLE INTERHACIOHAL necesita de muchos organismps para pener-
se a funcionar y lograr responder a 1o ofrecido. Entre los organis--
mos mis importantes mencionaremos los siguientes y explicaremos a --
gros®moda 1as relaciones y comunicaciones que con elios tienen:
1. INSTITUCIORES BANCARIAS. TECHQ MUEBLE INTERNACIONAL requiere de -
préstamos o sistemas de erédito para solventar la exposicidn, la-
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cual para su realizacién necesita de varios millones de pesos, --

mismos que se pretenden recabar al final de) evento y en tanto --

1lega esa fecha, se piden facilidades de crédito a las institucio

nes bancarias asi como asesorfa para el mejor manejo del dinero,-

ya sea en inversijones a plazo o algin otro movimiento bancario,-

También para promocionar el evento fueron muy importantes estas -

instituciones.

ORGANISMOS OFICIALES, Estos son de vital importancia, ya que brin

dan una ayuda enorme a este tipo de cventos, misma que es gratui-

ta. Entre organismos offciales e instituciones guberpamentales --

mencionaremos las siguientes:

2.1 Trdnsito.- Control de 'a cireulacidn y el tr&fico durante cl-
evento.

2.2 Policfa.- Seguridad Piblica a cxpositores, compradores y par-
ticipantes de la exposicidn,

2.3 Turismo.- Promocibn del evento y edecanes para su lucimiento.

2.4 Cruz Roja.- Asistencia médica.

2.5 Ayuntamiento.- Limpieza exterior del centro de exposiciones,-
alumbrada pablico, agua potable, etc.

2.6 CONALEP.~ Prestadores de servicios, ayudantes necesarios para
diversas actividades.

2.7 Bomberos.~ Para emergencias e imprevistos que se puedan pre--
sentar e impedir desgracias, etc.

2.8 Lineas_Afreas.- Tarifas especiales a visitantes fordneos a la
exposicibn,

PRESTADORES DE SERVICIO.- TECNO MUEBLE INTERNACIONAL tiene puertas

abiertas a aquellos jévenes pasantes de carreras profesfonales re

lacionadas con Ta organizacibn y funcfonamiento del evento, que -

requieran prestar su servicio social en la Asociacifn, ya que am=-

baos salen beneficiados. Los prestadores, ya que aportan sus servi

cfos, adquieren conocimiento y cumplen con un requisito social y

TECND MUEBLE INTERNACIOMAL, ya que necesita auxiliares profesiona

les ¥ capaces que hagan menos pesade el trabajo y se realice con-

mds rapidez, eficacia y profesionalismo.
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4, INSTITUCIONES PRIVADAS. En dstas entran tedas aquellas fnstitucio
nes que no son ni dependen de) gobierne ¥ que contribuyen de algy
na manera a la realizacién del evento, Entre dstas podemos mencio
nar algunas, como son:

4.1 FOTOTEK. Para grabacién en video del evento en plena realiza-
cibn y tomas de fotoprafias en ¢1 mismo, asi como servicio de
coplado de volantes dentro de 1a exposicibn,

4.2 IMAGENES PROMOCIONALES. Agencia de publicidad encargada de di
sefiar todos los formatos de invitaciones, folletos y anexos -
que se requicran, antes y durante la exposicién.

ARTESANIAS MEXJCANAS, S,A, Impresiln y grabado de placas y --

charolas de reconocimiento,

4.4 EXPO-GUADALAJARA, Lugar sede de la exposicién y prestador de-
serviclios internos del mismo {voceos, samitarios, etc.).

4.5 WANG DE MEXJCO, S.A. Compapfa de computadoras. D3 el servicio
de registro durante 1os dfas de la exposicitn,de compradores,
expositores y visitantes.

4.6 D.H.L, Servicfo de mensajerfa. Paquetes y envios al exterior-
de la Repiblica Mexicans y del Estado de Jalisco y viceversa.

4.7 MEDIOS DE COMUMICACION {PRENSA, RADIO Y T.V.). Para promocio-
nar y dar difusién al evento.

4.8 HOTELES. Obtener descuentos y tarifas especiales para ofrecer
mejor servicio a los visitantes a Ja exposicign,

4.9 PNEUMATIC PACIF, S.A, Instalacidn de aire comprimido a Jos =--
stands que lo requieren.

q4.10 CLEANING, §5,A. Servicio de Timpfeza interna los dfas de {a -
exposicidn,

4.11 U.A.G. Edecanes de ia Universidad Auténoma de Guadalajara y-
prestadar de instalacfones para eventos colaterales y de pro-
mocidn para la exposicidn.

4.12 GRAFICOS UNION, S.A. Encargado de la impresifn de toda la --
papelerfa concernfente a TECHQ MUEBLE IHTERNACIOQMAL.

4,13 AGENCIAS BE VIAJES. Servicios exclusivos y promocidn al even

w

3.

to, etc.
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4,14 RICOS TAMALES Y BRAZZ-EXPO. Comidas para el operativo.

4.15 SUBURBIA. Descuentos en uniformes del! persopal, etc.
EMBAJADAS. Estos organfsmos son up nexe importante entre 1os mue-
bleros extranjeros y proveedores de la industria myeblera con los
organizadores de TECHD MUEBLE INTERNACIONAL, ya que por medic de-
las embajadas se promociona el evento a nivel internacional y se-
envTa {nformacidn pertinente al evento; de {gual forma, las emba-
Jadas proporcionan informacién referente al ramo mueblero de su -
pafs a TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, 1o que facilita enormemente -~
laos contactos precisos y sobre todo cuando es la primera exposi--
ctn y se empieza a ercar la plataforma de despegue, como ya o -
explicamos en el capftulo anterfor. Es por lo anterior que TECHO-
MUEBLE INTERNACIONAL mantiernc comunicacidn dirccta, amplia y cor-
dial ¢on las embajadas, ya gue son un buen punto de arranque y de
apoyo.

. CAMARAS Y ASOCIACIONES. Para centrarnos en este apartado, cabe ha

cer mencidn que la industria en Jalisco no es propfamente del seg
tor mueblero, sino que lo conforman un sinnimero de sectores de -
mayor o de fgual {mportancia que el mueblerc y como ya dijimos al
ifniclo de este tema, no se puede vivir afslado, es por esc que el
sector mueblero se relaciona con los demds sectores paraz ayudarsea
consolfdarse, entender los problemas y los avances globales de la
fndustria, para darles solucifn y hacer fyerza para elevar el fn-
dice ecanfmico e industrial del pafs, asf como el sector piblico-
toma esta postura ante las demds cdmaras y asociacjiones, a Ja vez
corresponde de 1a misma manera,

TECHO MUEBLE [NTERRACIONAL tieme una comunicacifn contfnua con --
las cdmaras y asociaciones, algunas relacionadas con el ramo, ---
otras no, haciéndoias partfcipes de los eventos que organiza, pro
porciondndoles informacién pertinente y adecvada del evento y pi-
diendo la ayuda de éstas para la promoeidn de la exposicibn, Es--
tas cdmaras y asociaciones sfempre han respondide de la mejor ma-
nerd, aunado a éste que TECNO MUEBLE I[NTERNACIOHAL siempre les ha
brindado un buen trato y ha correspondide a sus peticiones,
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FABRICANTES Y COMPRADORES DE MUEBLES. Estos son otro punto de apo
yo muy importante. Con ellos tambfén se arranca recabando {nforma
cifn sobre sus principales proveedores, con la idea de que parti-
cipen éstos como expositores en la exposicidn y darle gusto a los
mis exigentes del mercado de fabricanies de muebles. A estos Glti
mos se envia la informacidn primordial del evento, para que parti
cipen ellos tambidn come compradores y en su defecto, como vis{i--
tantes y puedan observar lo mis avanzado del mercado y la tecnolo
gfa mis reciente en cuanto a a proveeduria que a muebles s¢ re--
fiere. Estas son las razones de mayor fnterds por las cuales TEC-
NO MUEBLE INTERKRACIONAL tiene comunicacifn con este organismo o -
institucidén privada.

PROVEEDORES PARA MUEBLES. £1 punto clave para el éxito de 1a expo
sicibn son los proveedores para nucbles, ya que ellos son Tos que
van a exponer los productos. Uno de los objetivos principales y -
vitales es hacer un Tistado lo mds amplic posible de los proveedo
res para nuebles mds fuertes del mercado, tanto a nivel nacional-
como internacional, para posteriormente ponerse en contacto y ha-
cer las comnicaciones mis pertinentes y adecuadas y de esta for-
ma lograr que expongan sus productos en TECHO MUEBLE IHTERNACIO--
HAL. También cabe hacer mencién, que los proveedores para wucbles
se dividen por dreas o tipo de productos y de esta manera captar-
un poco de cada elemento que se reguiera para la construccibn de-
un mueble; entre algunos provecdores, podemos mencionar los §i---
guientes: Abrasivos, herrajes y accesorios, lacas y pinturas, te-
las, tapices, pegamentos, maquinaria, aglomerado y triplay, toraj
11os, cristales, acojinamientes, hule espuma, etc. En este punto-
es donde hay que ponerse mayor atencién en cuanto a comunicacfo--
nes ¥y a trato se refiere,

EXPOSICIONES MUEBLERAS. Se requiere que 1os organizadores de TEC-
#0 MUEBLE INTERMACIONAL asistan no s6lo a exposiciones muebleras,
sino a todas las actividades que a @ste conciernan, Esto con el -
fin de ampliar las relaciones con personas del ramo y obsarvar --
los avances y las fallas que se pucdan presentar para tomar expe-
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riencia de ello y evitar el miximo de ervores. Con estas visitas-
y corunicaciones que sg tengan con otras exposiciongs muebleras,-
se obtienen en el mayor de los casos, nuevas ideas y mejoran lo -
que ya se habfa asentado o quedado establecido,

Estas comunicaciones siempre son bené&ficas para ambas partes,

10, CENTROS DE EXPOSICIONES. En este punte nos referimos a que se --
tienen que conocer todos los centros de exposicidn existentes en-
1a cfudad donde se pretende realizar la exposicidn, esto con el-
fin de optar por el mis conveniente a Yas necesidades y exigen---
cias de 13 exposicién en cuestidn, porgue para un determinado pro
ducto o ramo puede ser una mejor que no 10 sea, e&n este caso para
el mueblero, Después de visitar y dialogar con todos los directo-
res do 1os centros de exposicidn y seleccionar el mds avanzado, -
los demds centros no quedan cn el olvido sino que se les sigue --
mandando informacibn sobre el evento y se les continda invitando-
a participar en los eventos celaterales y evidentemente, a TECHO-
MUEBLE INTERNACIONAL, Hunca se deben de cerrar las puertas cuando
ya las tenemos abiertas, sino al contrario, hay que mantenerlas -
siempre de par en par.

11. COMUMIDAD MUEBLERA. Esta se refiere a las comunicaciones que se-
tienen, no sélo con los grandes proveedores y fabricantes de mue-
bles, sino también a la pequena y mediana empresa de este ramo, -
asf como a todo aquel que esté relacionado e interesado en el sec
tor mueblero. E1 éxito del evento depende de que todo el sector -
mueblero {y el industrial en menor grado}, se compenetre en TECHO
MUEBLE INTERMACIDNAL ya que se mecesita de quien exponga {venda)-
y de quien compre, quien se intertse en los productos y é€sto di -
como resultade la comunidad mueblera. Es por ello que con 1a come
nidad mueblera no se deben de escatimar 1os medios para difundir-
Tes toda 1a informacién que sca negesaria, porque de no pstar ---
“bien enterada" ésta de 1o esencialy las bases de 13 exposicidn,-
TECHD MUEBLE INTERNACIONAL corre ¢1 riesgo de convertirse en un -
fracaso,

12, MEDIOS DE COMUNICACTON. Su nombre lo dice, es el camino mis via-
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ble para hacer 1legar yna noticia o informacidn a un mayor nimero
de gente en el menor tiempo posible. TECNO MUEBLE INTERNACIQHAL -
conoce el alcance y la fuerza que tienen los medips de comunica--
cién {prensa, radio y T.V., agencias de¢ publicidad, etc.) en las-
masas, es por ello de que siempre ha tratado de mantener bugnas -
relaciones y comunicaciones con dichos medios, ya que teniendo a-
féstos de su lado,1levando con ellos un trato amable y cordial y -
proporcionindoles infarmacién real y veraz, tiene un camino muy -
ancho por donde andar en cuanto a la difusidén y promocién del «--
evento se refiere.

Se les envian boletines de prensa a todos los medios, se les con-
vaca en diferentes perfodos de tiempo a rugdas de prensa ¥ se les
invita a participar a 1os eventos o actividades colaterales a TEC
KO MUEBLE INTERNACIOMNAL.

13. PUBLICO EM GEHERAL. Las buenas relactones se tienen que hager --
con todo mundo, involucrados ¢ no, directa e indirectamente. La -
comunidad en general ticne que estar enterada de los avances del-
munda en el que vive, por elle se tiene la obligacidn de hacer sa2
ber y difundir 1o que pasa en el sector mueblero y fue en este ca
50 es la primera exposicién de la proveedurfa mueblera TECNO MUE-
BLE INTERNACIONAL; lo anterior por una parte, pero como principal
razsn tenemos el que la gente sepa 1o que se est§ haciendo en el-
particular, cémo se estS haciendo ¥ cudles fueron los resultados,
pues es la jmagen que se va a dejar en las mentes de las personas
de lo que TECNQ MUEBLE INTERNACIONAL es y representa, e5 una care
ta de presentacidn. Ya sea de una manera masjva o en particuiar,-
s¢ le tiene que dar al pdblico un trato amable y proporcionarle -
toda 1a informacién necesaria y pertipente para 1os fines que al-
interesado convengan. E! respeto y la admiracién siempre se ganan
nunca se regalan,

14, ORGANISMOS RELACIONADOS. Se refiere a las comunicaciones que se-
tienen ¢on todos aquellos organismes que de una manera directa o-
indirecta, estdn relacionados ¢ involucrades con TECKO MUEBLE IN-
TERNACIONAL ¥ que no les hemos ennumerado,
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Las comunicaciones externas que realtza TECHO MUEBLE INTERHACIO--~

HAL, las lleva a cabo mediante:

- Visitas personales,

- Cartas; Institucionales; agradecimientos, peticiones, recordatg
rios, invitaciones, circulares, telegramas, etc.

- Llamadas telefdnicas.

= Juntas, reunfones, ‘

Desayunos y/o cocteles.
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3.2 OTROS TIPDS DE COMUNICACIORES TECHO MUEBLE 1NHTERMACIONAL
TECHNO MUEBLE INTERNACIONAL ha empleado en ¢l terreno de las comuni

caciones

dos vfas do transmisidn de mensajes:

1) COMUKICACIONES VERBALES. Son aquellos mensajes que son transmitidos-
por medio del lenguale oral, y entre sus mapifestaciones encontramos
las sfguientes:

1.1 INTERNAS.

Manual de bienvenida al empleado (serd oral y escrito).- E1 ma
nual de bienvenida es une de los medios mds fmportantes, en --
virtud de que representa uno de oS primeros contactos del em-
pleado con Ta eppresa ¥ ol mis tangible de elles, por lo que -
de este instrumento dependerd cn gran parte, la primera impre-
sifn u opinién que se forme el empleado sobre 1& institucidn.

{13} A continuacibn se muestra, a manera de gufa o modalo, wna
Tista de las principales partes gue debe contener un manual de
bienvenida, también conocido como manual o folleto de induc--=
cién, Desde luego, el contenido del manual deber§ adaptarse a-
las caracterfisticas peculiares de cada erganizacidn:

a} Palabras de bienvenida de parte del representante de la or-
ganizacién.

Informacidn general acerca de 1o que es la organizacibn, --
que podemos incluir: breve historia de la organizacidn, obje
tives ¥ polfticas generales. productos y/fo servicios que --
produce o vende, situacifn rospecto a la competencia, pla--
nes importantes de desarrollo, contribucibn al desarrollo -
de Ta comunidad,

Orientacién al empleado sobre su trabajo, el gual podemos -
clasificar en: Orientacidn general, prestaciones, reglas y-
nermas principales que se deben cumplir,

Juntas de Consejos y gerenciales.

Juntas departamentales.

Entrevistas personales.- A fin de fomentar la comunicacifn con
el personal, se dete implantar la politica de que los directi-
vos concedan las entrevistas que le soliciten los empleados, -

b

—

—

<

{137 Rlois Zsalay: “"Relaciones Piiblicas, su Administracién en las Organi
zsciones™. -
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brindando para c!lo todas las facilidades que estén a su alcan
ce. A través de esas entrevistas los dirfgentes de la organiza
cidn sp podrin enterar de problemas del personal a tiempo de -
atenderlos, evitando que se conviertan en conflictos mds diff-
ciles de sojucionar posteriormente. En general, ayudardn a que
exista mayor confianza y comprensién entre el personal y la or
ganfzacién,

Las entrevistas confidenciales con el personal tendrin lugar -
principalmente cuando: seleccionado e introducide en la organi
zacién, el mismo parsona) lo solfcite; existan problemas con -
algdn empleado en especial y se separe de la organizacién, ya-
sea por renuncia o por despide,

Conferencias para comunicaciones especfales.~ Estas pueden em-
plearse para los mismos fines que los folletos especiales. Am-
bos medios pueden usarse ademds como complementarios entre sT.

= Llamadas telefdnicas.

- Infarme scmanal, mensual y anual del empleado y puestos ejecu-

tivos.,

Actividades sociales diversas.- Convivios tales como comidas ©

brindis de aniversario o fin de aho, encuentros deportivos, ex
cursiones, eventos culturales, etc. Mis que ser considerados -

estrictamente como un medio de comunicacidn decente con el per
sonal, deben ser tomados principalmente como un medio para lo-

grar "que se rompa el hielo", es decir, para ayudar a crear el

multimencionado clima de confianza y para promaver la comunicd
cién fiufda a través de los otros medios citados anteriormente.

Ordenes.

Rumores.

- Felicitaciones perscnales.

- Sesiones-cenas (quincenales).

1.2 EXTERNAS.
- Visitas a las organizaciones,
- Llamadas telefénicas.
- Citas,
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- Entrevistas.

- Actividades socfales diversas.

= Rucdas de prensa.

= Encuestas,

2) COMUNICACIONES ESCRITAS,
2.1 INTERNAS:

- Boletfn pural o tablero de anuncios,- Este constituye un ins--
trumento dea comunicacidn sencillo y muy difundido, consistente
en un mueble {vitrina, pizarra o similar), fijo en su lugar, -
en el que se pueden colocar temporalmente boletines o carteles
informativos sobre diversas cuestiones, tales como cambios en-
el horario de trabajo, fechas de suspensifn de labores, invita
ciones a actividades sociales organizadas por la empresa, cam-
bios en ¢l difa o lugar de pago, nombres de empleados ascendi--
dos, Su éxite depende fundamentalmente de los siguientes facto
res: Ubicacitn, brevedad, claridad, atraccién y renovacidn ---
oportuna,

- Revistas o periddicos privados de la organizacifin.- Su objeti-
vo primordial no es sdlo suministrar informacidn, stno mis ---
bien utilizar ésta como medio para fomentar el interés y com--
prensidén de los empleades, por la situaciSn y problemas de la-
organizacidn. Es preciso aclarar también que el alcance de es-
tas pubiicacfones no tiene por qué estar limitado unicamente -
al persomal, sino que puede ademis aprovecharse y hacerse 1le-
gar a otros sectores, como les familiares de aquél, clientes,-
proveadores, accionfstas, etc.

~ Manual de bienvenida.- Explicado con anterioridad.

- Anexo al sobre de suesldo.- Este medio presenta dos ventajas im
portantes:

a) Se legra un ciento por ciento de aceptacidn, pues el sobre-
de pago no se rehusa nunca y,

b} Recibir el page constituye un acontecimiente agradable, por
lo que al obtener su sobre, la mayorfa de las veces el em--
pleado estd de buen humor,, lo cual puede influir para que-
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2.2

se Juestre abferto a recibir mensajes y prestarles mayor --
atencidn.
Cartas Personales,- Las cartas personales firmadas a nombre de
la arganizacidn por un alto directivo, pueden ser empleadas pa
ra felicitar a un empleado por acontecimientos o fechas tales-
coma: cumpleados, aniversario de bodas, nacimiento de un hijo,
ascensos logrados u otros méritos especiales, como por ejemplo
haber hecho sugerencias importantes para mejorar sistemas o ==
procedimientos.
Folletos para Comunicaciones Especiales.- En ocasiones puede -
ser necesarfo y muy convenfente publicar folletos para.dar in-
formacidn acerca de ciertos temas especiales. Por ejemplo, pug
den editarse fasciculos que se reficran cxclusivamente a las -
prestaciones otorgadas por la organfzacidn, que explique cémo-
ohtenerlas.
Manyales de Trabajo de la Empresa.- Facilftan la jabor a desem
pafar.
Recordatorios y Volantes,
Memordndums .
Reportes semanales, mensuales y anuales.
Publfcaciones de propbsites especiales -mensajes de los ejecu-
tivos y polfticas de la Asoclacién-,
Pelfculas fijas, transparencias y cinematogrificas.
Publicaciones diversas hacia el personal,
Carteles.
Reglamentos.

EXTERNAS:

Informes especiales.
Cartas institucienales.
Publicidad institucional.
Publicaciones privadas,
Exposicidn.

Invitaciones formales.
Telegramas .
Recordatorios,

Contratos. .
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- Reglamento de Exposicién,

- Encuestas,

- Clrculares,

- Promocibn, difusidn y publicidad de prensa escrita,
- Comunicaciones a expositores y compradores.

- Trfpticos, posters y minfposters.

- Directorio de expositores,

Recibos y papelerfa en general.

Cartas de aspectos técnicos e informacién hotelera.

ete.
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CAPITULO 111

1ODELO PARA EXPOSICIONES




I. INTRODUCCION.

Este trabajo de tesis tiene dos Finalidades: una, presentar el de-
sarrollo de TECNO MUELLE INTERHACIONAL, primer gran salén jnternacional
del proveedor de 1a industria mueblera, sus etapas administrativas, Su-
organizacién y la manera en que se 1levé a cabo; ¥ la otra, presentar -
un modeio de exposicifn para cualquier rama industrial, cemercial, gana
dera, agropecuaria, etc.

EY primer punto ya lo hemos abarcado en los dos primeros capfitulos
¥ en este tercero, formularemos el modelo de exposicién bas&ndonos en -
las experiencias adquirfdas en TECHO MUEBLE INTERNACIOMAL, modificando-
y adaptande algunos aspectos del mismo ¥y agregando partes complementa--
rfas que ayudan al modelo que se prescnta.

Antes de comenzar a exponer el modelo, queremos remarcar Gue paras-
que Este llegue a realfzarse, se requiere de gente que 1o haga funcio--
nar y al existir personal, se neces{ta forzosamente de comunicacidn hu-
mana la cual hay que terer muy presente para el buen maneJo de la misma
¥ asf obtener el &xito que se planea.

Hablendo hecho la aclaracidn vita)l sobre la fmportancia de la comu
nfcacifn, pasaremos a continuacidn a explicar de una mynera senciila, -
clara y concreta, el modelo de exposiciones,

11. MODELO PARA EXPUSICIONES.
1. PLANEACJON.
Antes de llevar a la.prdctica cualquier actividad, se tiene gue pla~
near, pensar adacuddamente; Qué se va a hacer, gquiénes 1o van a ha--
cer, por qué se va a hacer, cdmo se va a hacer y con qué se va a ha-
cer, ¥ responder a todas las ipterrogantes que al hacer correspondan.
Algunas de estas preguntas serdn contestadas en la etapa de Ta pla--
neacidn y otras en la etapa de la organizacién,
A) EY primer paso que se tiene que dar es delimitar y definir bien -
lo que se va a realizar.
B) PMosteriormente, se hace un estudio previo para ver si es factible
tener éxito.
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C) Ya tenfendo bien Tija esta fdea, pasamos a establecer los objeti-
vos de la misma, abarcdndolos en todas sus partes para evitar ---
equivocaciones, olvidos, distracciones y desvios.

Entre los objetivos a considerar podemos mencionar los siguientes:

- Objetives Generales,

~ ObJetivos Especificos.

- Objetivos Internos de la Empresa.

- Objetivos Externos,

- Objetivos Econfmicos {si tiene afdn de lucro, si{ es s&io para sol-

ventar la obra}, etc.

- Objetivos Sociales.
- Qbjetivos Mediatos e Inmediatos, etc,
Como ya mencionamos en el primer capftulo, umn OBJETIVO es: “"Los re--
sultados que la empresa espera obtencr, despuds del transcurso de --
ciorto tiempo previamente determinado”, (Villegas Castaieda Gerardo;
"Principios, Elementos y Etapas de la Planeacién en e¢) Desarrollo de
1a Administracisn”}.
IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS.
Todo trabajo que se realice, sea €ste dentro de 1a administracién o-
no, debe estar dirigido hacia un propbsito ¢ meta. Cuandp dicho tra-
bajo se Tleve o se esté llevando a cabo, pero sin conocer los resuls
tados que de é1 se csperan obtener, solamente nos estd conducicndo -
al desperdicio de esfuerzos y de tiempo,
Los objetivos, cuando son conocidos o estdn claramente definidos, --
ayudan a fdentificar 1o que debe hacerse y reducen al minimo laos ol-
vidos o falsas interpretaciones., Esto as impartante, ya gque cuando -
los objetivos no se conocen, hasta 1a labor es muy diffcil si no es-
que imposible de realizar. Por otro lado, cvande estos son conogi---
dos, los mismos objetivos {nducen a 1a accibn, esto es, que cuando =
se conoce a dénde se quiere Tlegar dstos sirven de aliciente y son -
motivacionales,

También es muy importante que los objetivos sean conocidos por todos

los miembros de 1a organizacifn, ya que los objetivos gencrales de -

la misma orientan las operaciones generales del negocio o actividad-
que se realice y tienen prioridad sohre los intereses, a menudos df--
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vergentes, de los diversos departamentos,

Los objetivos nos van a servir de base para fines de control. Es im-
posible que pueda existir un control efectivo si no se conoce culles
son los resultados hacia Jos cuales nos dirigimos. Conociende Yos ob
Jetivos, se pueden establecer estindares de control, E) control tie-
ne sus propios problemas especiales; se pecesitan establecer puntos-
do control y pueden surgir graves dificultades en su valoracibn, sin
embarge, 1o mis fundamental es la clara comprensién de Yo que consti
tuye un tuen rendimiento, y son los objetivos Jos que sehalan 1a ma-
nera de lograr el rendimiento buscade.

£s muy importante gque los objetives no se pierdan de vista, ya que -
en muchos casos los de altos niveles. por 1a constante presidn de --
los problemas que se presentan a diario, pierden de vista y en ma---
chos casos se olvidan del fin principal por el cual estdn trabajan--
do. Es muy importante que perifdicamente se estén revisando los obje
tivos para cerciorarse si en realidad se estd trabajando hacia ellos
y corregir las posibles desviaciones que puedan surgir,

LINEAMIENTO Al ESTABLECER OBJETIVOS,

Todos los objetivos deben poseer dos caracterfsticas primordiales, -

mismas que permiten diferenciarlos de cualquier otro elemento de pla

neacidn, Dichas caracteristicas son:

2) Los objetivos se establecen en un tiempo especffico,

b} Se deben de determinar cuantitativamente.

fAparte de 1as dos caracterfsticas que deben reunir siempre los obje-

tivos al establecerlos, debemos observar ciertos lincamientos:

-~ Asentarlos por escrito.

- No confundirlos con los medios p estrategias para alcanzarlos.

= Los objetives deben ser conocidos y entendidos por todos Tos miem-
bros de la grganjzaciGn,

- Los objetivos deben de ser estables,

ESTRUCTURA DE UN OBJETIVO.
£1 gbjetivo debe tener:
h.-CONTENIDO. Este debe conterer su caracteristica de: Permanencla,-
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{que no sea ajeno a Ta hip6tesis o a la metodoiogfa que tenga iia
cibn con el tema y con el problemals Factfbilidad, {significa que
los pugde convertfr en realidad y ésto depende del Smbito de la -
investigacién y parte del investigador).

B.-FORMA. La forma implica las caracteristicas de: Claridad y Preci-
sidn (sin amhigliedades ni confusiones. No mis palabras de las que
s¢ necesiten o requieran).

Ya después de haber estructurado y establecido Jos objetivos primor-
diales de la empresa, se pasa a formular las polfticas de 1a misma,-
que podemos entenderlas coma “una orientacisn verbal o escrita, que-
fija los 1imites de Ta accidn administrativa pero conserva la facul-
tad de las personas o grupos para decidir Tas tareas a emprender me-
diante su interpretacidn”.

IMPORTANCIA DE LAS POLITICAS

Las polfticas son fmprescindibles para ¢l éxito del plan dado que:

- Facilita 1a delegacidn de autoridad,

- Motivan y estimlan al personal, al dejar a su 'ibre albedrio cier
tas decisiones.

- Evitan pérdidas de tiempo a Tos superiores.

- Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa.

-~ Proporcionan estabjlidad a las decfsiongs.

- Facilitan la induccidén del nuevo personal.

Las principales caracterfsticas de una polftica en orden de importan

cia son:

- Su generalidad

~ Su integridad

- Su congruencia

- Su dinamismo

=~ Su formalidad

- Su precisi6n

- 5Su identificacidn,

Estas caracterfsticas son esenciales en las politicas forswladas en-

los distintos niveles de administracidn en und organizacién. De su -

correcta eplaboracidn depende en gran parte ol éxito que puedan tener
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como elementos principales de la toma de decisiones para emprender -
acciones administrativas,

CLASIFICACION DE LAS POLITICAS

Las polfticas, de acuerdo con el nivel jerdrquico en que se formulen
¥y con las dreas que abarquen, pucden ser: Estratégicas o generales,-
ticticas o departamentales, operativas o especificas,

En cuanto a sy origen. las polfticas pueden ser: Externas. consulta-
das, formuladas, imp)feitas, tnternas,

LINEAMIENTOS PARA LA FORMULACION DE POLITICAS {14}

Para que uma polftica Sea operante y cumpla con su finalidad, es ne-
cesario tener en cuenta los siguientes puntos en su formulacidn:
- Establecerse por escrito y darles validez.

~ Redactarse claramente y con precisidn,

- Participacidn de los empleadas en su formelacién.

- Coordinarse con las demds polfticas,

- Ser razonable y aplicable a la prictica.

- Debe ser estable en su formulacidn,

- Ser flexible.

- Estar acorde con los objetivos de la empresa.

Otro elemento de la planeacidn que debemos de considerar, son las es
trategias. Como ya mencionamos con anterioridad, las estrategias en-
la empresa nacen como una respuesta para afrontar los retos que im--
plican la competencia y la vida de la empresa en 3§. "Son la forma -
en que 105 recursos materiales y humanos deben utilizarse para maxi-
mizar 1a posibilidad de obtener determinados resultados en presencia
de ciertas circunstancias",

Las pstrategias son trascéndentaies porgue constituyen un elemento -
importante de la planeacidn, por los siguientes motivos:

-~ La falta de estrategia puede originar que no se lTogren los objeti-

vos,

rardo Villegas Castadeda; "PRINCIPIOS, ELEMENTOS Y ETAPAS DE LA~
PLANEACION EN El. DESARROLLO GE LA ADMINISTRACION"..
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= Son lincami{entos gencrales que permiten guiar la accibn de la em--.
presa al establecer varios caminos para 1legar a un determinado ob
Jetivo.

- Facilita la toma de decisfiones al evaluar las anternativas, elf---
giendo aquélla de l1a que se esperan mejores resultados.

- Establecen otras alternativas como previsi6n para casos de posi---
bles fallas en la estrategia decidida.

« La creciente competencia hace necesario su establecimiento.

- Desarrollan l1a creatividad en 1a solucidn de problemas.

LINEAMIENTOS PARA ESTADLECER ESTRATEGIAS

Para que las estrategias sean operables y cumplan c¢on su funcibn, es
necesario: Ascgurarse de que sean consistentes y contribuyan al lo--
gro del objetivo, determinarlas con claridad, considerar 1as expp=--
riencias pasadas para su establecimiento, analizar las consecuencias
que pudieran presentarse al momento de aplicarlas y al establecerlas,
auxiliarse de técnicas de Investigacidn y de planeacién,

F)} Los mftodos también son otro ¢lemento importante en esta etapa; se -
requiere que se delimiten ¥y definan,
Un método es la forma prescrita para ejecutar un trabaje dado, po---
nfendo adecuada consideracifn del objetive, fnstalaciones disponi---
bles ¥ el total de gasto de tiempo, dinero y esfuerzo.
Para mi método es: Como la mefor forma o manera de efectuar lTos dife
rentes pasos 0 actividades de un procedimiento,
{ver lo referente a Mitodos en el Capftulo i, punto 1.4).

G} Habiendo ya establecido las bases de la exposicidn y de la empresa -

que 1a realiza, pasamos al aspecte que hace que la exposicisn se Tle
ve a cabo y ese aspecto es el econdmico.

Se tiene que hacer en primer lugar ecn este apartado, un cflculo apro
ximado de ingresos y cgresos, para ver s5i se va a poder ¢ostear, el~
margen de beneficio ccondmico y el autofinanciamiento de la misma. A
este cdlculo aproximado le 1lamamos PRESUPUESTO.

{15) Un presupuesto es "un plan de entradas y salidas, o de ambas, -
de dinero del cual el gerente quicre que se determine o] curso de ac

TI5) George R. Terry; "PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION",
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citn a sequir y que le ayudard en sus esfuerzos administrativos", -«
Los presupuestos son incluyentes, ya que comprenden a toda una empre
sa, o pueden formujarse para cualguier segmento de ella. Al mismg --
tiempo, establece objetivos para cada actividad, por lo que son rela
tivamente detallados.
Los presupuestos siempre Se aplican a wn perfodo y los datos que lo-
componen se subdividen nucvamente en perfodos cortos, tales como ho-
ras o dfas, en un presupuesto ronsual, o en Semanas y meses €A Un ==
presupuesto anual.
La creacibn infcial de un presvpucsto para uyna unidad especifica pre
senta normalmente verdaderas diffcultades. Sin embargo, la continua-
cifin de un presvpucsto es relativamente sencilla, puesto que las pre
supuestos pasados sirven de gufas excelentes, pero el presupuesto, -
igual que todos los planes, mira hacia adelante. Nada puede hacerse-
respecto al pasado, y 1o que se hace al formular un presupuesto es -
hacer planes para 10 que va & suceder. Los peritos en la formulacién
del presupuesto aprovechan la experiencia. Por lo generazl, se requig
re mucho tiempo en el desarrollo de facultades para ta preparactién -
de 1os presupuestos para &rcas de operaciones especificas.
Los presupuestos son planes, pero es tan grande su uso para el con--
trol que muchos los censideran como medios de control. E1 témmino pre
supuestal designa al control basado en el presupuesto. E1 presupues-
to va primero, 10 mismo que en cualquier esfuerzo de plancacién y --
control. La comparaci6n de las erogaciones reales con las pianeadas,
por partidas, representa ¢l formato comin del contro)] del presupues-
to.

BASES PRESUPUESTALES:

- En el presupuesto, como ya mencionamos, tepemos que incluir los in
gresos totales y netos basados, en el caso de las exposiciones; en
las ventas de stands o espacios de exposicién, Las ventas se divi-
den por perfodos mensuales ya que su costo no serfa el mismo 3 me-
ses después de haberse empezado la venta.

- Otro punte fundamcntal como parte del presupuesto, eos el prondsti-
co de eqresos, basado en los diferentes gastos de las diversas =---
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dreas que incluyen a una exposicibn, entre ellos podemos mencios--

nar: Instalaclones, impresibén y difusigén, promocidn, promocitn y -

venta, relacliones pdblicas, servicios administrativos, tesorerfa,-
ete, Estos a su vez, se subdividen y se detallan en sus activida--
des correspondientes y se afnan a ellas el costo de las mismas,

Teniendo ya los datos anteriores, se establece el superdvit que se

pretende que exista,

- Posteriormente se determinard el punto de equilibrio para evitar -
niseres rojos.

- En el transcurspo del tiempo entre la planeacién y la realizacién ~
de la exposicifn, el presupuesto generalmente va sufriendo algunas
modi ficaciones, por lo cual tiene que estarse renovando continua--
mente, sefialands en la hoja presupuestal: Presupuesto infcial, ---
ajuste presupuestal y presupuesto actual.

COMUNICACIONES.
A 1o large de toda 1a exposicifin de este trabajo de tesis, hemos ha-
blado muy ampliamente de la importancia de la comunicacibn para el -
&éxito de cudlquier tarca o actividad emprendida, Seria imperdonable-
pues, no hacer un apartado de comunicacién dentro de este modelo de-
exposiciongs. Lo hemos fneluido dentro de wno de Tos puntos & consi-
derar dentro de la planeacifn, ya que las comunicaciones gue van a -
existir o ponerse en prictica se tienen que planear primeramente, --
aunque la comunicacién existe mucho antes de la plancacifn, toma su-
forma en ) momento mismo de ser, querer ser o formar und exposicidn.
Existen muchos y muy variedos tipos o formas de 1levar a cabo la co-
municacidn, pero 12 que se aplicd en TECNO MUEBLE INTERNACIONAL y a-
nuestra opinién, la que di mejor resultado es la multidireccional; -
es esencial, vital e indispensable que existan comunicaciones entre-
todes, 1levadas de una v otra manera segin o] tipo de relacidn o ca-
so, serd la comunicacidn,
La comynicacién empresarial se divide en dos:
- COMUNICACION INTERNA (l.a que se d8 dentro de la empresa).- {15) Al
conjunto de comuenicaciones existentes en una empresa, asocfacién o

TIEYUic. ubaldo Lépez: "Apuntes personales”.
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Institucitn se le Vlama COMUNICACION ORGAMIZACIONAL, la cural es -
una herramienta valiosa para PROMQVER LA INTEGRACTON DEL PERSONAL
A LOS OBJETIVOS DE LA CGIRECCION.

La comunfcacién efectiva con el personal requiere de una buena do-
sis de preocupacidn y tiempo por parte de Ja alta gerencia mis que
de uvn comunicador a quien se l¢ ha delegado ya la funcidn.

Para comunfcarncs bfen, tenemos que contestar a dos preguntas en -
su aorden de Importancia:

1) QUE COMUNICAR. Contenido {funcidn de la alta direccién},

2) COMO COMUNICAR. Formas (Especialistas en comunfcacién).

Dentro de las organizaciones existe:

1) COMUNICACION ASCENDENTE O MACIA ARRIDA.
2} COMUNICACION DESCENDENTE O HACEA ABAJO.
3) COHUNJCACION HORIZONTAL O DEPARTAMERTAL,

Pero, cuando 12 direccidn dice & los empleados lo que quiere que -
ellos sepan, la comunfcacidn se dirige “hacia abajo” (en realidad

no hay comunicacién si no mera infarmacidn}.

Para averiguar lo que los empleados quieren saber debe existir co-
municacifn hacia arriba. 51 abrimos un canal de comunicacidn hacia
arriba Tos mensajes empezardn a fluir en ambas direcciones, enton-
ces quizds por primera vez pueda surgir la comunicacidn "CON" en -
lugar de "HACIA" los empleados. La comunicacidn es una avenida de

doble sentido.

Es muy importante favorecer la creacién de un ambiente interno que
se propicie con libre expresifn de los empleados. Esto puede for--
mar parte de un programa fntegral de comunicacidn organizacional.

Algunas herramfentas y elementos tradicionales de comunfcacidn fn-
terna qgue se pueden utilizar son:

Boletfnes, revistas, tableros para anunciar (periddice mural), en-
trevistas personhales, convivencias de grupo, Juntas semanales, mul
timedia (sistemas de muchos medios de comunfcacifn al mismo tiem--
po), Video Tape de T.V., grabaciones telefénicas, etc.

Las comenicaciones internas podrdn ser mis efectivas si se 1levan

a cabo "Zonalmente* empezando por empleados y supervisores y esca-

lando gradualmente las lfneas de mando de la empresa.
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= COMUHICACION EXTERHA. Es la comunicacifn que se realiza con los -
arganismos que se relacionan con la exposicién o con la entidad --
que la lleva a cabe. La comunicacidn externa es vital ya que la em
presa no pucde prescindir de ella. Los medios utiiizados en este -
tipo de comunicacitn son:
Entrevistas personales, visitas, 1lamadas telefénicas, correspon--
dencias, cocteles, convivies y reuniones, juntas, {nvitaciones, pe
fculas y telex,
Tanto en las comunicaciones Tnternas como extermas se efectian por
tres medios:
1) Verbales
2} Escritos
3} Gesticulares
La comunicacibn como un todo no puede concebirse en formas simplis
tas, La comunicacidn para convertirse en fendmeno actvante, no se
df por sf sola ni por el simple hecho de designar una persona o un
grupo de personas para cumplir con el encargo de "comunicar” algo-
a los demis,
0 de “comunicarse” permanentemente con los pibliices o grupoes defi-
nidos de interés para la direccidn general o para sus §reas subor-
dinadas. ta comunicacién reclama si ha de ser efectiva, un sistema
de comunicaciones, una polftica de comunicacidn y un programa de -
accifn comunicante.
Sin ello, no podrin existir sino fuegos fatuos cuyos resultados --
s6lo servirin para poner en evidencia los riesgos de la intuicién
en esta drea fundamental,
Quiere ello decir que ni 1a comunicacién como tal, ni las comunica
clones &rea por &rea pueden ponerse en manos improvisadas; asimis-
mo, que 1a funcidn comynicadora es, por sf misma integral, perma--
rente y acumulativa.
Hingin director de empresa o de gesti6n piblica puede circunscri--
bir 1a comunicacidn a: las dreas de su preferencia, interés perso-
nal o necesidad de coyuntura,
La conunicacidn y el sistema de comunicaclones deben orientarse a-
satisfacer las necesidades de infermacidn y de respuesta de pdbli-
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cos tan definides como: el propio personal, los accionistas, la --
clientela, los proveedores, las dependencias oficiales, la comuni-
dad local o regional y nacional, segdn ¢l caso, los medies de in--
formaci6n, etc., si de una empresa privada se trata.

En 1 dmbito de los organismos de estado y dependencias officiales,
los piblicos relevantes suelen ser: el personal, los usuarios y la
ciudadanfa, los sectores sociales y econbmicos de relacién funda--
mental, los organismos intermedios y por svpuesto, 12 opinitn pd-=-
blica nacional, regional y lecal, de acuerdo con las caracteristi-
cas de los problemas que constituyen 1a materia permanente de comu
nicacién colectiva,

2, ORGANIZACION,
Sin embargo, es de gran importancia que el acto de organizar dé como
resultado una estructura de la organizacidn que pueda considerarse -
como el marco de trabajo que retiene unidas las funciones de acuerdo
con un esquema que sugicre orden, arregle 18gico y relaciones armo--
niosas, Es vital el concepto de que Yo organizacién proporciona el -
nicleo alrededor del cual lgs serec humanos pueden unir sus esfuer——
zos con efectividad, En otra palabras, una parte de importancia de -
la tarea de organizar es armonizar 2 un grupo de personalidades dis-
tintas, fundir varios intereses y utilizar habilidades, todo hacia -
una direccidn dada. Una entidad as{, es de gran importancia.
Mediante una organizacidn adecuada, un gerente espera obtener mis -~
que la suma de los esfuerzos individuales, Esto es, espera gue se dé
un sinergismo, el cual es la accién simultdnea de unidades {ndfvidua
les separadas que juntas proporcionan un efecto mayor a la suma de -
los componentes individuales. Organizar es un caso en el cual, con--
trario a las matemiticas bdsicas, 1a suma es mayor que la suma de -~
sus partes individuales. Nos interesamos mds en 1a potencia de la --
mezela que en 1a fuerza de sus ingredientes.
La organizacidgn puede tener un efecto muy favorable sobre 12 actua--
cién y el control gerenciales,

Para montar una exposicidn, dontro de la organizacidn de 1a misma se
deben de cumplir con los sigufentes requisitos:
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A) DETERMINACION DEL ELEMENTO HUMANO. Este debe de contratarse de -

acuerdo a las necesidades del evento, ni mds ni menos gente sino

12 necesaria. Personas capacitadas en el ramo, que se¢ hayan pasa-
do primeramente por pruebas de capacitacisn, personalidad, destre
za intelectual, etc. €5 importante no omitir a ningin elemento hu
mano necesario para el buen funcionamiente de la exposicibn.

A los empleados se les dan cursos de adiestramiento sobre el even
to y el trabajo a desarrollar. Se buscan personas que no sean con
flictivas,

EV elemento humano integrante de una exposicién se divide en dos-
partes:

A.1) Integrantes internos de 1a Exposicién:

= Personal de Altos mandos.

=~ fersonal Operativo,

Integrantes Externos de la Exposicidn.

Todas aguellas personas que intervienen en la realizacibn de
la exposicibn y que son remuncradas por su trabajo de manera
independiente de acuerdo al servicio que efectden. Ho perci-
ben sueldo, Ejemplos: fotdgrafos, conserjes, impresores, ede
canes, capturistas, servicios de montaje, agentes vigilancia,
trénsito, encargado de instalacién eléctrica, cnfermeras, vo
ceros, periodistas, confeccionista de uniformes, arquitectos,
maestro de cercmonias, decorador, personal de servicios gene
rales, etc.

FUNCION DEL ELEMENTO HUMANO. Ya después de haber determinado a --
las personas que van a formar parte en la arganizacitn y ejerci--
cio de 1a exposicibn, se pasa posteriormente a delimitar sus pues
tos y funciones dentro de 1a misma, Esto es colocar y ubicar a ca
da persona en el lugar indicado, especificindole claramente sus -
darechos ¥y obligaciones en el puesto que tiene a su cargo. Con es

to nos evitamos desviaciomes y disturbios dentro del campo labo--
ral.

A.2

—

Cada empleade debe tener bien definida su tarea a realizar, sin -
interferir en las actividades de los demis compaiigros a no ser --
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por ¢l dnico conducto viable ¥ favorable como es 1a delegacidn de
autoridad, Ta cual hemos explicado en e) capftulo I y o1 cual am-
pliaremos posteriomente.

DETERMIMACION DEL ELEMENTO MATERIAL. En este punto se debe de tg
ner mucha precaucidn de no omitir ningin recurso material, ya que
son muchas herramientas de trabajo las que se requicren para Tan-
zar una cxposicién. E) elemento material es todo aquel instrumen-
to que nos ayuda o facilita la realizacifn del trabajo en una for
ma mis cbmoda, rdpida y obteniendo mejores resultados.

Los elementos materiales también se dividen en dos partes:

B.1} ELEMENTOS MATERIALES DE LA EMPRESA, Son todos aquellos ins-
trumentos que requiere el personal interno de la empresa pa-
ra poder ejecutar el trabajo establecide y entre ellos pode-
mos contar: planta fisica, despachos, sala de Jjuntas. enspee
res de oficina, miquina de escribir, calculadoras, computado
ras, entradas de registro, automdviles, papelerfa en general,
basureros, articulos de limpieza, sanitarios y artfeuelos in-
harentes & ellos, bodega, pizarrén, estacionamiento, cimaras
fotogrificas y pelficulas para las mismas, copfadora fotostd-
tica, teléfonos, etc,

ELEMENTO MATERIAL DE LA EXPOSICION, Todo aguel elemento pro
pio de 1a exposicién que se requigre $610 en el momento de -
su realizacidn. Entre &stos podemos mencionar: uniformes, ga

8.2

——r

fetes, alfombras, mamparas, montacargas, camiones de acarreo,
carritos méviles, dreas de registro, mfdulo de informacidn,-
micréfonos, teldfonos, offcinas comité organizador, sanjta--
rios, estacionamiente, comedor o cafeteria, tarimas, podiums,
cimaras fotegrificas y de video, lugar de exposicién (planta
fisica}, materiales de instalacién, computadoras, radios por
t§tiles, guarderfay, souvenirs, reconccimientos, letreros de
fdentificacisn del stand, espectaculares, equipe de sonido,
formas de registro, enfermeria, etc.

Estos son algunos elementos materiales que se requicren para
realizar una exposicidn, pero cabe aclarar que los mismos -
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pueden varias o en su defecto algunes no tfacluirse o agregar
se otros dependiendo del tipo de exposicifn que se presente.
Par ejemplo, en una exposicién ganadera no se requiere de al
forbras ya que el lugar de exposicién y la situacién no es -
apropiada para 1a misma.

Para que no falte ningdn elemento necesario, se tiene que ha
cer un estudip minugcioso de las exigencias da 12 exposicidn

e {r recorriendo cada yno de los apartados para evitar olvi-
dos. Hacer un listado de las necesidades primarias y las se-
cundarias {esto también se debe de hacer con ¢) elemento hu-
mano de 13 empresa y con ¢) elemento material de 1a misma).

C) ELABORACION DE ORGANIGRAMAS, Estos son {mportantes ya que median

D

-

te ¢llos podemos tener una visi6n mis acertada ¥y geperalizada de
la organizacidn de la emprosa, de la ubicacibn de cada uno de los
empleados y la relacién que tienen entre sf, (Ver definicidn v es
tructura de organigrama en Capftulo 1, Punto 2.3).

Se pueden crear tantos organigramas como sean necesarios, entre -
ellos podemos mencionar:

ORGANIGRAMAS MAESTROS, Estructura de la organizaci{dn formal,
ORGANIGRAMAS COMPLEMENTARIOS, Exclusivo de departamentos in-
dividuales.

CRGANIGRAMA DE COMUNICACION. Ya sea en su flujo interno o ex
terno.

ORGANIGRAMA FUNCIOMAL. Funcienes y puestos.

- ORGANIGRAMA LINEAL. Puesto escalonado de importancia.
ORGANIGRAMA JERARQUICO. Importancia o magnitud del puesto y-
autoridad del mismo,

- ORGANIGRAMA DE STAFF. En sus funciones de asesorfa.

FORMULACION DE PROGRAMA DE ACTIVIDADES., Este programa de activi-
dades, despufs de haberse formulado para evitar olvidos y distrag
cfones ¥ seguir un orden en el transcurso del tiempn marcado para
el evento, se debe sequir al pie de 1a letra. {Ver definicién de-
programa, Piq, &0, punto 53,

126



Existe por o general un programa global de actividades, mismas -
que posteriormente Se subdividen en otras actfvidades.

Primero se seleccionan las actividades mds importantes a desarro-
1lar y que en una eaposicibn son lasz siguicntes: Instalaciones, -
impresigén y difusidn, comunicaciones y envios, contratacidn, di--
rectorfo, papelerfa en geperal, montaje y desmontaje, promocién y
ventas, servicios generales y otros, dependiendo del tipo de expo
sicidn,

Estas 10 actividades antes mencionadas que podrian ampliarse o re
ducirse segliin fuera el caso, se subdividen de la siguiente wmane--
ra, hemos de aclarar que estas sirven de gufas o tips a seguir, -
no necesariamente se tienen que realizar todas ni de ta misma ma-
nera, pero ayudan a hacer a1 trabajo mis fdcil. A continuacién --
presentamos las subdivisfones: (ver ANEXD 2).

Otro tipo de programas son los que exfsten en razdn de los comi--
tés, dependfendo del tipo de funcién que cada uno de ellos reali-
cen, Los comités mis importantes a seguir son los siguientes: Pro
mocidn y ventas, impresidn y difusidn, publicidad y propaganda, -
instalaciones, servicios internos y externos, relaciones pablicas
¥y alfmentos y bebidas.

Cada uno de estos comités tiemen sus programas especfficos depen-~
diendo de la funcibn que realicen.

A continuacién le¢ sfguen los programas departamentales o del per-
sonal operativo. Estos, de 1a misma manera, se basan en un orden-
a seguir segin sus funciones. flecesariamente se¢ tienen que reali-
zar programas para los siguientes departamentos (subdividiendo --
los mismos en sus actividades y funciones correspondientes): Ven-
tas, Relaciones Pdblicas, Contabilidad, Auditorfa, Gerencia, Ser-
vicios, Contratacién, Computacién, etc,

ELABORACION DEL CRONOGRAMA (17). BDespuds de haber plasmado los -
programas de actividades, se tiene gue seguir en los mismos un -
orden 169ico en un ticmpo determinado, y esto nos d& como resulta

{177 Oscar Sorfa; “iCOM} NUMVESTIGAR?™: U.A.G,, 1984,

E

e

127



F

—

do el Cronograma.

BaJo el titulo de Cronograma inclufmos "“1as acciones que deben de
tomarse para preparar el plan de expoasicidn, considerando los si-
guientes factores:

1. Exhaustividad de todas las actividades a realizarse.

2. Ordenamiento 16gico secuencial entre las mismas.

3. Estimacién de tiempos aproximados de realizacifn,

4. Ponderagién de Yo imponderable (flexibilidad).

5. Gufa para 1a accitin".

Existen dos camings, en muestra epinidén, para formular un Crono--
grama: uno, ¥a vfa larga de 1a ruta critica, que puede parecer --
complicado para algunas personas; ¥ la via corta, que elimina los
pasos 4, 6 y ¥ de la ruta critica.

El método de 1a vfa larga se basa en la llamada ruta critica {Tru
Jillo, 1973), madificado para la administracién de una exposicibn
y que redne los siguientes pasos:

1. Fijar los objetivos del plan de exposicidn.

2. Elaborar lista de actividades,

3. Confeccionar una tabla de secuencias,

4. Dibujar una red del plan de exposicidn,

5. Estimar tiempos de realizacibfn de actividad y recursos.

6. Analizar la red.

7. Determinar la ruta critica.

B. Graficar un diagrama de bayras.

9. Ejecutar.

10. Controlar,

FORMULACION DEL REGLAMENTO. Comp es sabido, en un reglamento se-
asientan las normas o conductas a seguir dentro de una asociacifn
o gntidad. En este caso, para lanzar una exposicibn se debe de --
contar con un reglamento de la misma, esto para que exista un or-
den y unas reglas a sequir y cumplir, ya que con £sto se lograré-
bajo unos mismos principios, uma mejar coordinacién, (Definicitn-
de Reglamento, Capftulo T, punto 2.6). La existencia del reqlamep
to es fundamental, pues en éste se estipularin las reglas a se---
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guir. Dentro de un reglamento de exppsicibn se tomardn en cuenta-
los siguientes puntos a cons iderar:

Objetivos de la exposicién y el reglamento

participantes en 1a exposicitn,

- Montaje

Stands o espacios de exposicitn

~ Funcionamiento

- Servicios Geperales

- Desmontaje

Responsabil {dades

- Diverses

Quien viole algunos de 1os reglamentos establecidos por la empre-
sa, serd sancionado segin se estime.

1

FORMULACION DEL CONTRATO, Seqlin el diccionario castellano, el --

contrato es el pactoo canvenic en que 1as partes pueden compeler-

se recfprocomente a su cumplimiento. Por lo cual, para que exis--

tan negocfaciones de compra-venta cn una exposicidn de cualqufer-

fndole, se requiere la existencia de un contrato para que median-

te &1 se marguen y sellen las negociaciones pertinentes con sus -

correspondientes ¢ldusuias o condiciones de compra-venta. La for-

mulacitn de un tontrato debe de hacerse concienzudamente, ponien-

do los ¢inco sentidos en &}, ya que schre lo que de zhT se marque

depender3 el comportamiento de las parte. E] reglamento debe ser-

claro y conciso para evitar malentendidos innecesarios y proble--

mas futuros.

Los elementos que debe contener un contrato son los sigufentes:

- Nombre de la empresa o institucién que vende o del representan-
te de la misma.

- Nombre del expositer o institucifn que expone.

« Declaraciones del vendedor.

-~ Antecedentes de 1a exposicfén,

- Nombra de la exposicidn,

- Fecha y lugar de exposicitn.
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Clausulas,

- Fecha de firma del contrato,

= Firma de Ya asoglacitn o institucidn que vends.
- Firma del expositor.

- Firma de dos testigos {uno de cada parte).

3. DIRECCION.
Dirigir seres humanos es una parte importante de los esfuerzos de la
cjecucibn, Las relaciones entre 1a forma de actividades del dirigen-
te ¥ 1a forma en que sus subordinados desempefan sus tareas, afecta-
en forma significativa tanto la satisfaccidn de los subordinados ce-
mo tos resultados de materiales que se almacenan, La direccidn efec-
tiva "activa" ¥y la “voluntad de hacer" de una persona, transforma --
los deseos tibios de lograr en ardientes pasiones de obtener logros-
exitosos. Es muy «til para poner los planes en accibn y es un ingre-
diente indispensable de la gerencia.
Huestro entendimfento actual y ¢l conocimiento gue tenemos de 1a di-
reccién administrativa, seflalan hacia ciertos fundamentos que convig
ne tener presentes. Por conveniencia, estos fundamentos se han resu-
mido en cinco, siendo el primero que 1a direccidn es una relacifn -~
compleja que existe entre el dirigente, los dirigidos, la organiza--
cign, los valores sociales y las condiciones polfticas y econbmicas.
(V&ase Pouglas McGregor, Leadership and Motivation; pdgs. 73-77).
Sequndo, la funcibn del dirigente y el grado de su aceptacidn por el
grupo condiciona sy direccibn.
Asimismo, tiene una influencia importante el grado hasta el cual se-
definan las tareas {tercer fundamento).
E1 crarto fundamento de 1a direccifn es que el 1fder tiene la capaci
dad para determinar cuiles acciones ayudardn mejor a lograr los obje
tivos del grupo.
Finalmente, el estilo de direccifn y la situacidn afectan los resul-
tados obtenidos.
Con lo mencionado. hos hemos podido dar cuenta de Ja dimportancia de-
1a direccitn dentro de cualquier asociacidn o empresa y dsta inciuye
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a las expesiciones.
Dentro del &mbito de la direccién, deben de tomarse en cuenta Tos 5§
guientes puntos:

A) FUNCICNES DE AUTORIDAD. La auteridad va fntimamente Vigada at --
contenido del puesto. El contenido del puesto se relaciona con el
trabajo en sf. Para toda persona que desempefa el trabdjo, esta -
drea tiene el potencial de fuertes determinantes que proporcienan
satisfaccidn del trabaje. Incluye conceptos tales como la adquisi
cidn de un sentido de logro y T1a obtencifn de reconocimiento, de-
crecimiente personal y de progreso. Los factores del contenide --
del puesto, suelen citarse como intrinsecos porque pertenccen o -
son propios del trabalo en sf y del empieado.

Por otra parte, el contexto del puesto se refiere a las polfticas
y a la administracidn de 1a companfa. Esta drea tiene potencial -
para proporcionar grandes satisfacciones, incluyendo conceptos ta
les como 105 aspectos t&cnicos de supervisidn recibida, el ambien
te en el cudl el trabajo debe desempedarse y las interrelaciones-
personales con los fguales ¥ los superiores. Los factores del con
taxto de? puesto, por lo general, se les denomina extrfnsecos por
que estdn fuera de Ya cosa principal que estd siendo cons{derada,
o sea, el trabajo en sf y el empleado.

De los dos conceptos, el primero es relativamente de mayor impor-
tancia. Es mis conveniente tener un contenido efective del puss--
to, pero el contenido del puesto nunca es por completo satisfacto
rio a menos que el contexto sea razonablemente satisfactorio y --
efectivo. Es obvio que los dos estdn Yntimamente relacionados cn-
1a mayorfa de las situaciones de trabajo, Pero cbsérvese que el -
contenids del puesto siempre os oportuno y actida para reforzar al
comportamiento come ocurra. Debe ser correcto, si 1os esfuerzos -
de motivacién alcanzan su cenit. En contraste, los contextos del-
puesto son relativamente de poca duracifn porque por lo general -
cubren necesidades ciclicas. La conclusién nue debe sacarse aqui-
es que el trabajo en si debe de ser diseiiado para estimular y de-
saftar al empleado y para proporcionarle la oportunidad de que -~

131



B

[

—

—

Este sea creativo. Cuando el trabajo ofrece al empleado una satis
faccibn no mayeor que Ja paga, un lugar cémodo para trabajar y un-
Jefe agradable, es completamente posible que se presenten la apa-
tfa ¥ el esfuerzo minimo.

JERARQUIAS. Las Jerarqufas son 10s grados o los diferentes nive-
les de mapdo o puestos en importancia con que cuenta la empresa,-
Entre mis alto sea el puesto, mayor serd la Jerarquia a que perte
nezca. Conm ellas ubicamos 1a situacifin y el orden de autoridad en
que se encuentra cada persana.

DELEGACION DE AUTORIDAD, En administracidn, defegar no significa
renunc{ar o ceder autoridad. Un gerente que delega, retiene siem-
pre su autoridad general en las funciones asignadas, 10 desce 0 -
no, Delegar no quiere decir la liberacién permanente de estas ---
obligaciones, sino m8s bien 1a concesidn de derechos y la aproba-
cibn para que otros operén dentro de dreas prescritas, Es decir,-
1a delegacién tiene una caracteristica doble, debido a que, como-
resultado de la delegacidn, el subordipado recibe autoridad de --
parte de su superior pero al mismo tiempo su superior retiene to-
da su autoridad eriginal, Es algo como impartir conocimientos, --
pero quien enseia también retiene su conocimiento.

Es costumbre considerar que 1a delegacién va de una jerarguia Su-
perior a wna inferior. Sin embargo, 1a delegacién va también de -
un nivel inferior a uno superior y también de una & otra parte -
dentro del mismo nivel, En otras palabras, la delegacibn puede ir
hacla arriba, hacia abajo o hacia los lados. Delegacifn descenden
te es, por ejemplo, 1a de un Presidente con un Gerente General. -
La delegacidn hacia arriba estd representada por los gobiernos es
tatales ante el goblerno federal y 1a delegacitn lateral, por ---
ciertas iglesias en una federacidn eclesidstica.
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4. CONTROL Y AUDITORIA ADHINISTRATIVA,
E] Control y el Proceso Administrativo.
81 sc desempedaron perfectamente las otras funciones de la adminis--
tracidn, esto es, la planeacién, organizacidn y la efecucitn o direc
cidn, habrd poca necesidad del control. Sin embargo, rara vez, si --
acaso, existir§ la organizactdn que sca perfecta: la organizacidn --
por sobre cualquier posible reproche ¥ uma actuacién 100 efectiva.-
Control, en el santido formalizado del té&rmino, no existe sin previa
planeacién, organizacifn y ejecucibn. E] control no puede ejercerse-
en el vacfo. Esté relacionado y forma parte de los resultados de las
otras tres funciones fundamentales de la administracibn, La determi-
nacidn de las acciones correctivas, como el mejoramiento de la moti-
vacibén o la aportacidn de capital adicional, son, en esencia, aplica
ciones précticas del ajuste dei proceso administrativo, en un caso -
dado, para alcanzar el objetivo dada. En otras palabras, la accién -
correctiva incluye revisiones en los esfuerzos de planeacién, organi
zacibn y ejecucidn,
Esto quiere decir que el control establecido en forma independiente-
de las necesidades de planeacifn, organizacin y ejecucifn, estd des
tinado a no ser efectivo. EV control debe eslabonarse con las otras-
funciones administrativas fundamentales, y mientras mis vital sea el
eslabonamiento es mds efectivo el control, Puesto que, en esencia, -
el control es el examen de los resultados, estd fntimamente relacio-
nado a plangacifn, organizacién y ejecucidn, desempefiadas para lo---
grar resultados.
La planeaci6n tiene una relacién estrecha en especial con el control.
Como ya se indic, 1a planeacidn identifica ¢l compromiso respecto a
acciones intentadas para logros futures. E1 control se aplica para -
ver que se cumplan los cometidos, La falta de control significa que-
tarde o temprano el fracasg de 1a plancacién ¥ el éxito en el con---
trol significa el éxito en la planeacidén, Cuando el control demuos--
tra claramente que la planeacitn no puede cumplirse, debe modi ficar-
se o formularse un nvevo plan, Cuando las acciones fnaceptables en -
un plan resultan comunes, el control tiende a activar el pensamiento
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sobre la mejor Torma de alterar un plan o Inclusive, abandanarlo.
Asfmismo, reiteraremps que s conveniente observar que el plan de
be fdentificar y especificar 10s controles necesarivs, de 1o con-
trario no serf un plan viable,

PRINCIPIO DEL CONTROL

El control efectiva ayuda en el esfucrzo para regular el desempe-
fio planeado, a fin de asegurar que el desempefio esté de acterdo a
1o plancado,

Este ensamble estrecho de la plancacifn y e) control est§ ilustra
do en varios dispositivos y téenicas adminfstrativa. E] control -
del presupuesto es un buen ejemplo. Aquf, las cifras presupuesta-
das © plancadas se formuTan y Juego se a2gregan los datos sobre -~
las operaciones reales y se comparan con las cifras planeadas o -
presupuestadas. De esta comparacida se determina, en su caso, la-
accidn correctiva que debe aplicarse.

Debe agregarse que el control ayuda a unificar Ta comprensidn de-
las polfticas. La consistencia en el wso de las polftfcas estd --
ayudada por los esfuerzos de control gue se sigan. En realidad, -
esto actara la polftica existente, proporciona control al gerente
de ventas, le permite saber lo que sucede ¥ To regula y restrin--
ge.

EL PROCESO DE CONTROL

ET control consta de un proceso formado de varios pasos defini---
dos. Sin importar la actividad, se aplican estos mismos pasos bd-
sicos:

~ Medfcidn del desempeiio.
- L2 comparacifn del desempesio con el standard y averiguar la di-

ferencia, si 1a hay,
~ La correccidn de desviaciones no favorables por medio de accio-

nes remediadoras.
Dicho de mynera un poco distinta, ¢l control cansiste en:
- Averiguar 1o que sc ostd haciendo.
- Comparar los resultados en lo que se esperaba, 1o que conduce a
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= Aprabar o desaprobar Tos reswltados, aplicando, en o1 Gltimo ca
s0, las medidas correctivas necesarias que deban agregarse.

GUIAS PRINCIPALES PARA UN CONTROL EFECTIND

Es Util reconocer las caracterfsticas bdsicas del control para ~-
que ésta funcidn administrativa fundamental pueda utilizarse con-
ventaja. E) contral ¢z el resultado de una accign derivada y ne -
es permanente. Debe de ser contfnue para proporcionar datos wdli-
dos actuales. Proporgiona ayuda para dar forma a¥ futuro. La «---
orientacifn es hacia el futuro, tos informes de control no san sg
To reportes del pasado, ademds el contro! estf contentrado en pun
tos en donde ocurre el cambio. EY procese de centro} no cubre el-
total de una operacidn, Esto sugiere que Ta ubicacidn de los pune
tos de control debe seleccionarse con todo cuidado, dando espe---
cial atenciln a pvitar tensiones entre Jas relaciones orpanizacip
nales. Ademds, 1a sola creacifn de cierto control debe contener -
una certeza vaxonable de que os necesaric para el logreo de un ob-
Jetivo conocida y manifestade, Otra caracteristica es que pueden-
hacerse cumplic los controles. 51 el centrol estd dirigide hacia-
1o gue en realidad es wna fantasfa, es probablie que cause mucho -
resentimiento par parte de las personas afectadas,

También conviene tener presente que el standard es l1a clave del -
control. Esto es la base de la evaluacign y debe empliear clacta -
forma de medicidn cuantitativa, si es posible, €1 control disming
ye en efectividad a medida gue jos ¢stdndares resultan inexactos.
Ademds el control es necesario y debe continuar en tanto el plan-
esté siendp tmplementadn v provogue la accidn, 51 ¢) plan se To--
gra o se descarta, el control debe detenerse. Por Gltimo, el con-
censo de 1a mayoria de los geventes es que deben utilizarse con--
troles miltiples, no solo vno. Si bien ei control que se aplique-
debe ser sencillo, el uso de un sole tipp es inadecuados, Parecen-
necesarios los conirpies econdmicos, financieros, sociales y téc-
nicos.

En realidad, el contro) administrative consiste en To que los ge-
rentes creen nocesarie pard un casa especifico, Entre los contro-
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les comunes se encuentran los controles funcionales, tales como -
el control de inventario, el control de produccifn, el control de
mantenimiento, el control de calidad, el control de salarios, el-
control de ventas, de publicidad, de costos, de materiales, de --
sistemas y de personal.

Se puede controlar cualquier actividad con vespecto a alguno o to
dos 1ps factores de cantidad, calidad, uso del tiempo y costos., -
De hecho, estos son los factores controladores inclufdos en cual-
gquier tipo funcional,

El control puede estar sujeto a control. En realidad, el control-
difiere mucho de efectividad y costo, Es totalmente posible tener
un contral bueno a bajo costo y también un mal control a uh costo
elevado. La curacion puede ser peor que 1a enfermedad, En este ca
sa, ¢l control debe ser mejorado para que sea econdmicamente bue-
no, Quizd, parte de la accidn que se requiere es una modificacidn
de planeacitn, organizaci6n y ejecucidn existentes, para producir
una condicidn favorable actual.

También ¢s importante upa autoridad adecuada para el controlador.
Para tomar 1a accifn correctiva necesaria se necesita una autori-
dad suficiente para cumplir la tarea. Esto a su yez requiere la -
delegacifn de autoridad en la organizacién formal. La persona que
controla debe de estar libre de control y esto significa libertad
de verse scpultado en detalles, pero manteniéndose en estrecho --
contacto con los acontecimientos., Por lo general, un individuo --
con autoridad de 1fnea debe manejar las medidas correctivas, el -
gerente con autoridad de Staff s6lo se ocupa de 1os pasos de con-
trol que implican la medicién y comparacibn del desempefio.

Se deben de controlar todos y cada uno de les departamentos men--
cionados en el punto 2 {(Organfizacién), por la razbn de que ningu-
no se puede descuidar porque ninguno es mis ni menos impertante -
que otro, todos son necesarios e indispensables, En esto incluf--
mos también el control presvpuestario.
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AUDITORIA ADMINISTRATIVA.

Es

una da las herramientas mis importantes del control. Como ya -

mencionamos en el Capftulo !, la Auditorfa Administrativa es el -
examen completo y constructivo de la estructura organizada de wna
empresa, institucibn, departamento © entidad y de sus mitodos del
contral, medios de operacifn y empleo que dé a sus recursos huma-
nos y materiales. ) o )

Aspectos Importantes de la Auditorfa Administrativa.

Es un instrumento de prevencifn, no de correccibn,

Dirigir sobre causas no solo sobre efectos, para ver qué pasé -
en el pasado, como repercutis en el presente y cmo prevenir al
go que pueda suceder en el futuro.

Axioma o lema de la auditorfa administrativa: “Siempre hay una-
manera mejor de hacer 1as cosas"; hay que analizar y encontrar-
To mejor.

Objetivos do la Auditorfa Administrativa:

1.

z.
3.
4.
5.
6.
7.

Ti
1.

Descubrir los puntos de peligro ecn potencia: Al hacer la revi-
si6n, no s8lo detectar problemas, también indicios o sfntomas-
de un posible problema,

Rasaltar las oportunidades,

Valorar ¢l descmpefo y eficiencia de los controles.

Elfminar desperdicios y deficiencias administrativas,

Mejorar los sistemas o procedimientos do operacibn.

Determinar si 1a empresa obtiene los debidos beneficios.
Buscar la mejor utilizacifn de todos 105 recursos.

PGS DE AUDITORES:

SUPERVISOR, Tiene 1a responsabilidad propiamente de 1a auditg
ria administrativa, encargindose de la distribucién del traba.
Jo. coordinacidn y control del desempefio de los auditores a su
cargo.

. POR AREAS, Aquel que después de dominar Jas técnicas de audi-

torfa administrativa, se Ve clasifica y especializa por dreas-
de trabaje, de acuerdo a las funciones adminfstrativas mis re-
querijdas,
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3, AYUDANTE. Agquel que con unién del auditor sypervisor, 1leva a

b

cabo de una manera general, el desarrollo de una suditorfa ad-
minfstrativa.

« PRINCIPIANTE. Al que se Te asigna generalmente trabajos de ru-

)

—

tina, gufande ¥ supervisando el desempeiio de sy trabajo, Auxi-
Tia a los auditores en la efecucidn de Jos trabaJos asignados.
Auditorfa puede ser:
INTERNA (DEPARTAMENTO O SERVICIO DE AUDITORIA INTERNA)}. Esta -
alternativa puede darse de des maneras: mediante todo un depar
tamento especial, o a través de un solo directive de la organi
zacidn, ya s¢a dedicado de tiempo completo a Ta funcién o bien
dirfgiéndola,ademfs de tener a su cargo otras funcliones dife--
rentes, En awbos casos, las ventajas primordfales de un Servi-
cfo fnterno son las siguientes:
~ T{ene un conocimiento de la institucidn mis profundo.
- Recibe la informacidn mis directamente.
= Estd siempre a disposicidn de Ta organizacidn,
= Generalmente, 105 cambios prepuestos por un asesor internp -
encuentran menor resistencia por parte del personal de Ta or
ganizacién, que los provenientes de asesorgs externos,
- Tiene un nexo afectivo con la organfzacidn,
EXTERNA, La asesorfa externa también puede presentarse de dos-
formas: mediante toda una organizacidn o agencia de asesorfa,-
o por medio de un selo especialista que sirva a diferentes =--
clientes. En 21 primer caso., si ta agencia tfene el personal -
suficiente, &ste efectuard el trabajo completo, pero de cual-«
gquier manera se requerird Ja colaboracién de una perscna de la
organizacifn que sirva a manera de enlace o coordinador, En ¢)
segundo, o5 claro que el consultor tendrd que contar con la co
laboracifn de recursos humanos de la organlzacidn, ademds de -
haber un directivo_de 1a misma con quien mantenga comunicacitin
constante, Por otra parte, 1os asesores externos pueden ser --
contratados péra una tarea o ¢aso determinado, o para que sire
vap a la organizaci@n permanente.,
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En todo caso, las principales ventajas que se pueden atribuir-

a los asesores externos son las siguientes:

- 5on mis imparciales, pueden emitir sus sugerencias y puntos-
de vista con mayor libertad, a diferencia de os asesores in
ternos, que frecuentemente estdn sujetos a una serie de pre-
siones,

- Suelen ver los problemas con mayor objetividad,

- Poseen una experiencia mis amplia.

- Por el hecho de dedicarse al &mbito externo suelen tener muy
buenas relaciopes con diversas instituciones, que pueden ser
de gran provecho para la empresa.

COMBINACION DE SERVICIQ INTERNO Y ASESORIA EXTERMA., Esta alter
natfva también puede presentarse bajo dos variantes: que la or
ganjzacién, que ya cuenta con un servicio interno, contrate --
servicios de asesorfa externa sélo para un caso o un trabajo -
determinada, © bien, que 105 contrate con cardeter permanente.
Es claro que respecte de ¢iertos trabajos que s6io se requie--
ran efectuar eventualmente, resulta mids econbmico recurrir a -
una asesprfa externa que mantener a un grupo de empleados dedi
cados permanentemente a ellos. Por otra parte, ademis de la --
conveniencia en cuanto a costo, también se pueden obtener ----
otras ventajas de contratacion de servicios externos, como la-
mayor especializacién de los asesores, que trae consigo una ma
yor calidad y una notable rapidez para realizar el trabajo.

Un auditor debe presentar un informe en un periodo de tiempo -
establecido y gue contenga los siguientes requisitos:

1. Propbsito de 1a auditoria.

2. Hechos relevantes a nivel empresa.

3. Hechos relevantes a nivel departamento.

4, Recomendaciones o alternativas de solucién,

5. Conclusiones,

6. Ancaxos,

El reporte seri escrito ¢ ilustrado gr&ficamente para mayor --
comprensidn.
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Para apoyar de igual forma al control, se emplean los siguien-
tes instrumentos:

1. Observaci{én directa,

2. Entrevistas personales,

3. Encuestas,

4. Reportes verbales y escritos.

5, Cuvestionarios personales,

6. Revisfones departamentales de archivos y documentos.

MEMORIA DE LA EXPOSICICH.

La memoria de 1a exposici6n la constituyen todes Yos pasos y activi-
dades que se siguieron durante la realizacién del evento. Esto ayuda
& abservar mis abiertamente los avances y progresos, asf como las ba
rreras y equivocaciones que se presentaron, para analizarlas y no --
volverlas a cometer en la préxima exposicién,

Generalmente los clementos que integran 1a memoria de una exposicidn
son los siguientes:

- Antecedentes de 1a exposicidn.

~ Integrantes del Comité Organfzador.

« Programa preliminar operativo.

- Presupresto inicial, ajustado y rea) del evento.

= Relacitn de costo por stands en los diferentes perfodos.

- Programa de la exposicién,

Programa fnaugural y de clausura.

-« Cocteles y eventos colaterales.

Comidas operativo.

- Servicios de instalacidn y diversos.

- Edecanes.

Uniformes.

- Gafetes.

Souvenirs.

~ Circulares.

= Patrocinadores.

Informe de ventas y donaciones.

1
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Relacitn de expositores,
Relacidn de productos expuestos.

Divectorio de expositores.

b fusidn de la exposicidn,

Pramocitn ¥y difusiSn en los diferentes wedios de comunicacifin,
Comentar{os perjodisticos.

Programas de comunicactdn y departamentales.
Impresifa, papelerfa de la exposicidn.

Envios o correspondencias.

Formato de cuestionarios para evaluar resultados,
Fallas ¥ puntos & tonsfderar dentro de la exposictdn,

Conclusiones.
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CONCLUSIONES

Después de haber analizado cuatro diferentes capftulos y facetas -
de TECHO MUEBLE INTERMACIONAL, podemos concluir que lanzar al mercado -
una exposicién de cualquier ramo que pertenezca, requiere de un proceso
detallado de trabajo, de tener bien fijada la fipalidad del mismo para-
no teper distracciones ¥y de saber 1levar con disciplina y responsabiii-
dad todas ¥ cada una de las facetas de la administraciéa,

En TECHO MUEBLE INTERNACIONAL tuve la oportunidad de trabajar en -
1a organizacidn directa del evento hasta que éste finalizé y del mismo,
puedo decir que mis del 90% de los resulrados fue positivo y apegado a-
1o planeado, pero esto requiri6 meses de ardues trabajos y de una ayuda
mutua y de compaierismp entre 1os miembros que la integraron.

Una exposicifin siempre beneficia para cualquiera de las partes que
participan en ella, pero para poder 1legar al éxito que esta conlleva -
por su naturaieza, se requiere de poner toda la atencidn nccesaria en -
todos 1os puntos y actividades a realizar; en resumidas cuentas, es im-
periosa y vital una buena comunicacifn y administracifn,

Durante 1a exposicidn y el proceso de realizacibn, se presentaron-
algunas dificultades que fueron atendidas con prontitud en base a la --
misma estructura de 13 organizacibn, esto a que s se cumplicron los ob
Jetivos establecidos en la planeacitn; se did orden en la organizacidn,
se tuvieron bucnos dirigentes, cumpliendo fielmente sus obligaciones, ¥
el control que se realizd fue el indicado.

Las conclusiones especificas son las siguientes:
~ E1 éxito y 1a base de una exposicibn es la comunicacién, 12 manera en

como se mangja y se 1leva a cabo. En esta se deben de manejar todos -
sus aspectos, tales como: los flujes internos y externos de cominica-
cifn, sus relaciones con ¢llos mediante visitas, juntas, reuniones, -
correspondencias, convivios, comunicaci6n directa, personal o escrita
¥y la maximizacidn de 12 utilidad de Yos recursos de la comunicacibn -
srganizacional. Manejande también la comunicacidn ascendente, descen-
dente y horizontal, on sus correctas medidas, con todns los pdblicos-
relacionados.
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Para lanzar una exposicibn, sc debe de contar con una administracién-
eficiente,

Toda exposicién conlleva beneficios tanto econdmicos como culturales-
y sociales. de ahf el modelo de exposfcién que se presents.

En cuanto al beneficio econfmico, encontramps que se fnvierta mis en-
México, haya dinero circulante, se ayude a la reconversién industrial,
tncrementa e] desenvolvimiento econdmico del pais y fomenta la entra-
da de divisas, ya que se fnvita a participar en las exposiciones a co
merciantes extranjeros.

En To referente al aspecte cuiturail, nos dd y muestra un criterfo y -
vis{6n mi&s amplia de los avances y techologfas existentes, asT como -
el conocimiento de artfculos y productos de otras regiones y pafses,
En el renglén de beneficios sociales, se cftan Jas relaciones y acer-
camientos comerciales, asi como que los diferentes sectores fndustria
les conozcan lo mds variado del mercado y realfcen operaciones comer-
ciales que cubran sus necesidades.

Para realizar un2 exposicién se requiere del conocimiente pleno del -
ramo: Antecedentes, sitvacifn actuval, necesidades, etc,

Toda actividad relacionada o implfcita en Ja expasicidn debe efectuar
se mediante un seguimiento de orden 16gico.

51 es 1a primera exposiciGn que se realiza {como en el caso que expu-
simos}, debe de crearse una plataforma de despegue a nivel tanto na--
cional como internacional.

En una exposicidn se debe de tenmer contacto con todos los publicos po
sibles que beneficien a la exposicidn.

Deben de efectuarse las actividades y la realizaci6n de la exposicidn
en 5%, en una labor de equipo.

La dnica manera de vender o dar a conocer un producto o servicio es -
pxponiéndolo o mostréndola.
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ANEXD 1

PLAN DE PRESUPUESTO IMICTAL

TECHO MUEBLE INTERNACIONAL




A) JHGRCIQS:

240 STANDS - 3,110 Hts?
VENTAS:
777 Mes? MAYO $ 25,000.00  $ 19'425,000.00
777 mes2 oumio § 27,500.00  § 21'367,500.00
778 Mts2  guLIo $ 30,000.00  § 23'340,000.00
778 Mts?  AGOSTO $ 33,000.00 § 25'674,000.00

$ 89'806,500.00
INGRESDS TOTALES: $ 89'806,500,00

- 25% de descuento /518 Mts® (40 acciones)
a precio promedio $28,875 . . . . . . . . % 3'739,500.00
INGRESOS NETOS: . + « + « . - . s e e e+ e+ ...t BG'067,000.00

FERSEEMENARANE S
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B} PRONOSTICO:

INGRESOS NETOS:

GASTOS GENERALES:

1. Instalaciones:

2. Impresifn y Difusibn:

3. Promocibn y Ventas:

4. Relaciones Pdblicas:

5, Servicios:

6. Administracifin:

7. Tesorerfa:

SUPERAVIT . & & ¢« ¢ ¢ ¢ v o 4 o &

$ 86'067,000.00

$ 38'900,000.00

$ 5'800,000.00

$ 8'250,000.00

$ 4'900,000.00

$ 5'200,000.00

§ 7'063,000.00

E) 700,000.00

$ 70'813,000.00

$ 15'254,000.00
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8.1

8.2

INSTALACIONES,

Alquiler local:
Mantenimiento mamparas:
Mantenimiento alfombras:
Traslados materiales:
Montaje de stands:
Instalaciones eléctricas:
Letreros:

Sefalamientos:

Plantas:

Aseo:

Materiales diversos:
Arquitecto honorarios:
Desperfectos:

Senuros:

Supervisidn:
Montacargas:

becoracidn:

DOTAL:

IMPRESION ¥ DIFUSION.

Concurso de disefo:

Comunicacién Organismos Oficiales:

Comunicacidn expositores:
tomuenicacidn Compradores:
Contratacidn:

Directorio:

Papelaerfa:

Mensajerfa:

OTAL:

£ 25'000,000.00
§ J1'504,000.00
$ 13‘p00,000.00
s 500,000.00
s 500,000.00
$ 1'000,000.00
s 800,000.00
$ 500,000.00
(trueque)
$ 2°'000,000.00
$ 300,000.00
$ 1,000,000.00
$ 200,000.00
1) 800,000.00
H 300,000.00
$ 1°000,000.00
$ 1'500,000.00

§ 38°900,000.00

400,000.00
300,000.00
1*600,000.00
2'100,000.00
300,000.00
(Publ fcidad)
$ 200,000.00
S 400,000.00

S 5'Boo,000.00

A
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8.3

B.4

B.5

PROMOCION ¥ VENTAS.

- PROMOCION:

® Promocifn Ciudad de Méxfco:

® tEventos Pramocionales:

® Gastos Viaje de Promocifn Interpacional:
- VENTAS:

? Gastos de Viaje de Vendedores:

® Visticos:

® Teléfono:

? Telex:

® Telegramas:

® Paqueterfa:

T O0OTAL

RELACIONES PUBLICAS.

- Vidtifcos:

- Cortesfa de Hoteles:

- Reconocimiento a Expositores:

~ Reconocimiento Comité Organizador:
- Presentes a Vips:

~ Ruedas de Prensa:

T OTAL

SERVICIOS.

- Edecanes:

- Comidas Edecanes:

- Comidas a Personal AFAMJAL:

- Comidas a Vigilancia:

= Apoyos Técnicos a Expositores:

TO0OT AL

$ 1'500,000.00

$ 2°'000,000.00

$ 1'000,000.00
$ §00,000.00
$ 1°'500,000.00
$ 750,000.00
$ §00,000,00
$  500,000.00
1

8'250,000.00

SEwOEOnEE RN T

$ 1'700,000.00
$ 1'000,000.00
$ 1'000,000.00
$ 500,000.00

200,000.00

4'900,000.00

$
$ 500,000.00
s

{Cortesfa}
$ 1'a00,000.00
$ 1'400,000,00
s 500,000.00
S 1°500,000.00

$ 5'200,000.00
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B.6

B.7

ADHINISTRACION.

= Secrotaria Bilingtie:

- Gerente TECND MUEBLE INT,'87:

- Gratificacitn Personal AFAMJAL:

- Vidticos:

VARIOS ADMINISTRACION:

~ Articulos de Escritorio:
~ Computacidn:

- Copias fotostiticas:

= Prima Vacacional:

- Aguinaldos:

- 1% FTP

- INFONAVIT:

- [M5S:

TOTAL

TJESORERIA.

- Comisiones y Situaciones Dancarias:
- Supervisidn Contable:

T0TAL:

$ 1'650,000.00
§ 2'500,000.00
H 600 ,000.00
$ 500,000.00

750,000.00
600,000.00
300,000.00

84,000.00
370,000 .00

41,000.00
207.000.00
210,000.00

S 7'063.000.00

R L T R A )

$  500,000.00
$ '200,000.00
$  700,000.00
EdagERMgRSSES NE
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£) PUNTO DE EQUILIDBRIO,

SEEEEasMESEEEREEmER

2452.4 Mes? - 189 Stands.

A un precic promedio de:
$ 28,875.00
Con un total {gual a:

$ 70'813,000.00

CANTIDAD IGUAL A LOS GASTOS GENERALES.
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PRESUPUESTO
TECHO MUEBLE INTERHACIONAL 'B7

THICIAL AJUSTE ACTUAL

IMPRES10M, DIFUSIOH ¥ COMUNIC,

- Impresién de Comunicacibn y

Publicidad: $ 3'850,000 3 1'350,000 $ 5°200,000
= Impresiones Institucionales 550,000 550,000
- Correo, teldgrafos y paque-
terfa: 2*450,000 2*750,000 5'200,000

- Teléfonos: 1'500,000 1'500,000
- Publicaciones pagadas: 4'200,000 4'200,000
- Directorio Expositores:

- Material apoyo publicidad: 500,000 500,000
PROMOCTIOR Y VENTA

- Promacidén Ciudad de México: 1,500,000 416,645 1'916,645
- Promogidn Exterior: 2'000 000 702,115.40 2'702,115.40
- Promocifn Nacional: 2'000,000 {308,762) 1'691,238
- Artfeulos Promocionales: 697,500 697,500
INSTALACIOQHES Y DECORACIOM

« Arrendamiento Lecal: 25'000,000 {12'800,000} 12'200,000
- Rotulaci6in: 1'300,000 { 150,000) 1'150,000
- Decoracién: 1'500,000 2'200,000 3'700,000
- Primas de Seguros: 800,000 - 800, 000
= lnst. y Mantenim. alfombras: 3'000,000 { 2'000,000) 1'000,000
-~ Fletes y acarreas: 500,000 900,000 1'400,000
- Instalacifn stands: 5'500,000 1*200,000 6'700,000
= Instalacion eldctrica: 2*300,000 2'300,000
- Sefalamientos: 1'500,000 1'500,000
MONTAJE Y DESMONTAJE

- Alquiler y equipo de Transp.:; 1'000,000 1'000,000
= Honorarios Arquitecto: 1¢300,000 700,000 2'000,000
- Mantenimiento de Activos: 1°700,000 1'700,000
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IMICIAL AJUSTE ACTUAL

SERVICIOS GENERALES

- Edecanes y Capturistas: § 2'500,000 $ {1'400,000) $ 1'100,000
- Vigilancia: 1'200,000 800,000 2'000,000
- Asep y Limpieza: 2'000,000 { 500,000) 1'500,000
- Conferencistas: 2°700,000 2°700,000
- Alimentos a personal: (1'200,000) 1'200,000
RECONOCIMIENTOS

- Reconocimientos a Exposit. 1' 000,000 1'000,000
- Rec. Comité& Organizador: 500,000 500,000
~ Reconocimientos de Vips: 200,000 200,000
- Ruedas de Prensa: 500,000 500,000
GASTOS DE ADMINISTRACION

- Sueldos y Salaries: 4' 150,000 4'150,000
- Gratificaciones: 800,000 800,000
-~ Vacaciones y Primas Vacac. 84,000 84,000
- Aguinaldos: 370,000 370,000
- 1% sobre Remuneracién: 41,500 41,500
- INFONAVIT 207,500 207,500
- Cuotas del IMSS 210,000 210,000
- Honorarios a profesionistas: 1'500,000 1'500,000
- Papelerfz (Art. de Oficinma): 1'550,000 { 800,000) 750,000
- Comisiones y situac. banc.: 500,000 500,000
- Copias fotostdticas: 300,000 300,000
- Juntas de Trabajo 700,000 704,000
- Servicios de Cafeterfa: 200,000 200,000
- Diversos: 200,000 200,000
- Combustible: 300,000 300,000
T 0T AL 5§ 74'563,000 $ 6°057,498.40 $80'620,498.40

NBEEEoEnBSoay SEkaUNFEMSAORES AgsEEENGEEEEES
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES “TECHO MUEBLE INTERMACIONAL"

ACTIVIDADES

MAR

ABR

HAY

JUN

JuL

AGO

SEP

ocT

IHSTALACIONES

Alquilter local Expo-Guadala
ara

Hantenimiento de mamparas y
alfombras,

Contrato Expo-Guadalajara

Ingreso a las instalaciones

Traslado de materijales

Montar Stands

Instalaciones eléctricas

PP [pe [

Elaboraci6n de letreres

Sefialamientos generales

Aquiler de plantas

Eo N et

Asco y mantenimiento
{contratacisn)

Materiales diversos

Desmontaje de Stands

Contratacidn de arquitectos

Reparacifn de desperfectos

Elaboracidn de planos del -
evento

Sequro (contrato o convenio)

Contratacidn de supervisor

Contratacién de montacargas

£laboracidn de buzones de -
sygerencias

Fletes y acarreos

IMPRESION ¥ DIFUSION

Concurso de diseio de imagen
corporativa

Logotipo

Hombre del evento
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ACT IVIDADES

MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

GO

SEP

ocT

Slogans

Aplicacidn del disefio a pa-
elerfa

tlaboracidn de posters

Diseilo de directorio

Oisefc de reconocimientos

Ruedas de prensa

Obtencidn de material de .-
apoye publ icitaric

Impresidn de comunicaciones
¥ publicidad

Impresidn papeleria general

Impresiones institucionales

Inserciones en medios de -
comunicacidn

Correos, teldégrafos y pague
teria

COMUNICACIORES ¥ ENVIOS
A organismos oficiales

Cartas a embajadas
{solicitud de informacidin)

Invitaciones a embajadas

Cartas a lnst, oficiales de
apoyo

Invitaciones & functonarios
piiblicos

fartas a organjsmes privados

Invitaciones a coctel de -
presentacidn

Carta invitaci6n cvento y «
_plano

Invitagciones al evento en -
el extranjero

Folleto Invitacién y mini
foster

Carta informaci6n hotelera




ACTIVIDADES

MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

AGO

SEP

ocr

Envio de tripticos

Carta de aspectos técnicos

Carta de informacién hotele
ra_{inglés

Relacidn de empresas parti-
cipantes

Invitacién evento de 12 .-~
1lus{6n

Captura de dato de.exposito
res en comp,

Circular de cierre de ventas

Recordatorips y dltimas.ins
trucciotes

Captura de datos de compra-
dores en comg.

Contratacidn de computadoras
registro

FORMAS

De registro a expositores y
compradores

compradores

Be cuestionario expositores,

De gafetes

De canvenfo con hoteles y -
transporte

Placas del comité organfza-
dor

Boletos para ol evento de -.
clausura

Invitacidn evento de 1a. --
ilusidn _elaboracidn

COHTRATACTON

Elaboraci6n contrato de --
compra-venta

Elaboracibn del reqlamento

Contrataciones servicios -
diversos
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ACTIVIDADES

MAR

ABR

MAY

Jun

JuL

AGO

SEP

acr

Elaboracidn de recibos ofi-
ciales y provisicnales

DIRECTORID
Patrocipadores de directorio

Inteqracidn del directorio

Bivisidn de secciones

Yenta de publicidad en el -.
directorig

Recoleccisn de datos para -
el directorio

PAPELERIA EN GENERAL

Elabaracifn ¢ impresifn de
las mismas

MBISAJERIA, SUPERVISION Y CON
TRATACIONES

funtratacién de despachado-
ras

Contratacién de mensajeres

Contratacion de secretaria-
bilinglie

Personal para manejo de com
putadora

Contratacidn agentes de ven
tas

Contratacidn de auxiliar de
gerencia y R.P.

Instrucciones de trabajo y
supervisidn al pers.

MONTAJE Y DESMONTAJE

Mguiler de equipo de trang
porte

PROMICION Y VENTAS

Promocifn en 1a ciudad de -
México

Promocifn en el exterior

Promocifin nacional

e |3
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ACTIVIDADES

MAR

NBR

MAY

JUN’

Jul

AGO

SEP

acy

Promocibn Guadalajara

Coctel presentacién Guadala
jara

Promocidn en Juntas d¢ .-=--.
OOHTIMAC

Promocidn en otras exposi--
cliones

[SERVICTOS GENERALES
Edecanes

Vigilancia

Aseo y limpieza

Alimentos personal operative

Trdnsito

Enfermerfa

Transporte

Apoyo técnico a expoasitores

Bolsa de sub-contratacifn

Entrega de placas

Servicio telefénico

éntrugn de placa a exposito
res

PLANEACION DEL_EVEHTO

JRCANIZACION

OIRECCION ¥ CONTROL

EJECUCION
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AHEX O 2

REGLAMENTO TECNO MUESLE IHTERNACIGHAL




REGLAMENTQ TECHO MUEBLE INTERNACIONAL

1. DRJETIVOS.

1.1 OBJETIVOS DE LA EXPOSICION.
"TECHO MUEBLE INTERHACIONAL".- La Asociacidn de Fabricantes de Muebles-
de Jalisco, A.C., promotora y organizadora de este evento, se ha fijado
como objetivo reunir en el marco de Expo-Guadalajara a los fabricantes-
de maquinaria ¢ insumos y a los prestadores de servicios para la indus-
tria mieblera y similares, con la finalidad de exhibir a fabricantes de
muebles y similares los avances, Ta tecnologfa, 1a moda para el afo en-
curso, ademds, mostrar un panorama general de la industria que les per-
mita programar sus compras mediante un mis amplio conocimiento de nue--
vos madelos.

1.2 OBJETIVOS DEL REGLAMENTO.
La finalidad del presente reqlamento es establecer una mecdnica operati
va que regule el buen funcionamiento de la exposicidn, garantizando a -
todas los involucrados el respeto a sus derechos y el cumplimiento de -
las oblfigacianes, de la otra parte.
2. PARTICTPANTES,

2.1 EXPOSITORES.
Se considera como EXPOSITORES a toda persona fisica o woral gque, median
te 1a firma del contrato el pago respectivo a la Asociacifn de Fabrican
tes de Muebles de Jalisco, A.C., haya adquirido el derecho de uso del -
(los) stand(s) sefalados en dicho contrato.

2.2 COMPRADORES.
Se considera como COMPRADORES a las personas fisicas que por 51 0 en re
presentacién de su empresa, concurre & este evento con el objeto de com
prar los productos expuestos, debiendo registrar en el ingreso los da--
tos propios y de la compaiifa que representan.

2.3 VISITANTES.
Se considera como VISITANTES a toda persona distinta a las sefialadas en
los puntos 2.1 y 2.2,

2.4 COMITE ORGANIZADOR.
Son todas aquellas personas, socios y funcionarios de la Asociacidn de-
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Fabricantes de Muebles de Jalisco, A.C., bajo cuya responsabilidad estd
1a organfzacin y e) buen Tuncionamiento de este evento.

2.5 IRVITADOS DE HONOR.
Serdn todas aquellas personas a quienes el Comité Organizador de TECHO-
MUEBLE THTERNACIQHAL o el Consejo de la Asociacién de Fabricantes de --
Muebles de Jalisco, A.C., les confieran tal distincién.

2.6 PERSONAL DE SERVICIO.
Son todas aquellas personas que durante el evento, desempeflen las labo-
res de control, comunicacibn, orden, limpieza y aseo,
3. MONTAJE.

3.1 ENTREGA DEL (LOS) STAND{S).
FECHA DE ENTREGA.- Los espacios Serdn entrégados a los expositores para
que efectden sus trabajos de instalacién dos dfas antes del inicio del-
evento {7:00 AM.).

3.2 CONSTANCIA DE PAGD.
Para tomar pesesi6n de su stand, serd necesario que el expositor presen
te el contrato y recibo de page total correspondiente al stand expedido
por el Comité Organizador, as¥ como el recibo de pago de publicidad en-
el directoric u otros contratos de servicios que hayan requerido.

3.3 1NHGRESO DE MUESTRAS Y MATERIAL DE DECORACION,
El expositor por sf, por personal de su empresa o por cualquier otra --
persona por &1 contratada, podrd ingresar 3 su stand los materiales y -
artfculos necesarios para su decoracibn, asf como las muestras a exhi--
bir durante los dos dfas anteriores a la inauguracitn del evente dentro
del horaric de las 7:00 a 22:00 horas.

3.4 MECANICA DE INGRESG.
Como les expositores 1leguen al lugar del evento, con objeto de montar-
su exposicisn, deberin reportarse a la caseta de control a efecto de re
cabar la ficha de ingreso a las instalaciones.

3.5 SEGURIDAD Y VIGILANCIA.
Durante los dfas destinados al montaje,de las 7:00 a las 22:00 horas, -
los expositores deberdn estar al pendiente de sus pertenencias, siendo-
responsables en su totalidad de 1a sequridad de 1as mismas.
De Yas 22:00 a las 7:00 horas del dfa siguiente, el Comité Organizador-
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establecerd el sistema de vigilancia que garantice 1a seguridad del con
tenido de la exposicidén, horario dyrante ¢} cual no podr§ permanccer --
ninguna persona de parte de los expositores,
51 por tausa de fuerza mayor algin cxpositor requiere permanecer en Su-
stand después de las 22:00 horas, deberd recabar autorizacifn por escred
to del Comité Organizador.

3.6 TERMINACION OE MONTAJE.
El expositor deberd terminar totatmente sus trabajos de decoracidn y ex
hibicidn de sus productos, 12 horas antes del infcie oficial de la expo
sicién.
4, STAND{S).

4,1 CARACTERISTICAS.
Los stands contarin dnicamente con 105 elementos que los limitar&n fisi
camente (alfombra y sefalamientn).
En @1 drea de piso del stand, se entregard totalmente alfombrada; ade--
ms se dotard a cada stand de una salida de electricidad para un contag
to triple con una capacidad de hasta 750 watts por cada tipo (12.96 ---
mtsz). S$1 e] expositor requiere de un consumo mayor o electricidad tri-
fisica, deberd solicitarlo con un minimo de 20 dias de anticipacidn y -
cubrir el costo de la diferencia correspondiente. En casg de requerir -
divisfones con mamparas, deberdn ser solicitadas con un mes de anticipa
cifn al Comité QOrganizador, cubriendo el costo de acuerdo con la tarifa
propuesta por dicho Comité.

4.2 ROTULOS.
El Comité Organizador, rotulari en un lugar visible de cada stand, los-
datos del nimero de stand, vazén social del expositor y lugar de origen,
fsto para una mejor fdentificacidn por parte de los compradores y visi-
tantes.

4,3 ELEMENTOS ORNAMENTALES.
Los expositores podrdn utilizar dentro de los stands, 1os elementos que
consideren necesarios, tales como cuadros, plantas y flores (naturales-
o artificiales), pero de ninguna manera les cstard permitido pintar, --
clavar, asf como tampoco perforar el piso,o cortar 12 alfembra, o pin--
tar paredes o columnas de la estructura, ni rebasar las dimensfones de-
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su stand, en la inteligencia de que si to hicleren, correrdn por su ---
cuenta los dafos o perjuicios correspondientes,

4.4 ELEMENTOS DE EXMIBICION ¥ MODILIARIO.
E1 Comité& Organizador de TECHO HUEBLE IHTERWACIONAL no proporcionard --
ningdn elemento de exhibicifn o mobilfario para los stands, por lo que-
el expositor deberd aportar su material cuidande no invadir §reas de --
trinsite o servicios.

4.5 RECUBRIMIEMTOS DE PISO.
51 el expositor lo deseare, podr§ cubrir 1a alfombra con el material .-
que mejor le convenga, siempre y cuando ello no implique daflo o deterip
ro para la misma.

4.6 MATERIALES.
Queda prohibico al expositer utilizar materiales de construcci6n, pintu
ra, tirol, yeso, aparatos para soldar, etc., sin la autorizacifn expre-
sa ¥ escrita del Comité Organizador.

4.7 DEMOSTRACIONES.
Dentro de TECHQ MUEBLE INTERHACIONAL no estard permitido para los expo-
sitores, 1levar a cabo actos que atenten contra la moral o el correcto-
desempefio de la exposicidn; queda asf mismo prohibido realizar rifas, -
loterfas, sorteos o actividades similares dentro del locail de la exposi
cidn.

4.8 PUBLICIDAD.
E1 expositor podrd distribuiv, exciusivamente dentro de su stand, folle
tos, catdlogos y propaganda impresa, y artfculos publicitaries o promo-
cionales.
En caso de que el expositor desee, con objeto de apoyar su promocidn --
utilizar medios Opticos y/o acdsticos, tendrf como dinfca restriccidn el
que su uso no afecte la operatividad de los demds expositores, aceptan-
do para este efecto el Jjuicio del Comité Organizador.

4.9 ATENCION A COMPRADORES.
E1 expesitor, previa autorizacidn de) Comité Organizador, podr§ obse---
gquiar a sus compradores alimentos y bebidas de moderacién, teniendo co-
mo dnica limitaci6én el que diches servicios se hagan con la ponderacifin
que requiere ol no permitir 1legar a excesos que provoquen situaciones-
desagradables,

166



En el eventual caso de que en un stand se suscriban problemas por lo --
seitalado en el pdrrafo anterior, el Comité Organfzador retirard la auto
rizacidn para el servicio aqu' descrito, al expositor correspondiente.
5. FUNCIONAMIENTO.

5.1 HORARIO DE LA EXPOSICION.
La exposicibén permanecerd abierta de las 10:00 a Tas 20:00 horas Tos --
dfas sefialades en el contrate.

5.2 GAFETES Y HORARIOS ESPECIALES.

5.2.1. EXPOSITORES,- A cada expositor se le entregardn los gafe
tes necesarios para atender sy stand, siendo obligatorio su uso durante
el evento; las personas con gafetes podrdn {ngresar upa hora antes y --
una hora después de! horario de {a exposicitn,

5.2.2. COMPRADORES.- Todas las perscnas que con este cardcter -
se registren al Ingreso de la exposicidn, recibirin unos gafetes que --
tes permitird e) accese a TECHQ MUEGLE INTERMACIONAL, dentro del hora--
rio de 1a exposicidn,

5.2.3. VISITANTES.- Se les entregardn gafetes a las personas --
que, sin ser expositores ni compradores, tengan interdés en conocer la -
exposicién, £1 horarfo para visitantes serd de las 10:00 a Tas 14:00 hg
ras los dias de 1a exposicifin.

5.2.4, COMITE ORGANIZADOR.~ El gafete de Comfté (rganizador lo-
portardn exclusivamente las personas que forman parte del mismo, por Yo
que deberd guardirseles la consideracifn que como responsables de este
evento, son {nherentes a su cargo.

Tendrin 1ibre accest a la exposicidn en cualquier horz y momento, ya --
que sus responsabilidades asf lo requieren.

5.2.6. PERSONAL DE SERVICID.- E] gafete de personal de Servicio
¥ Expo-fuadalajara, lo empleardn todas aguellas personas que directamen
te 0 indirectamente se encuentren bajo las &rdencs del Comité Organfiza-
dor y Expo-Guadalajara, y que sus labores se desempeden durante el hora
rio del evento.

5.3 CONTROL DE INGRESO.
Ingresarin al drea de exposicion exclusivamente personas acreditadas --
con qgafetes en cualquiera de sus modalidades, las que 1leven consigo --
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cualguier equipo fotogrdfice deberdn depositario en las oficinas; en ==
caso de que algin expositor desee tomar fotograffas de sus productos o-
stand{s) podrd hacerlo de las 20:00 a Jas 21:00 horas los dfas de la ex
posicidn, bajo la vigilancia de una persona que el Comité Organizador -
le asigne. Estd vetado el ingreso a personas que porten o 1leven consi-
go Jos siguientes objetos: armas de cualquier tipp, animales o vehfcu--
los de cualquier tipo.

5.4 OFICINAS DE LA EXPOSICION.
De las 9:00 a las 21:00 horas, durante los dfas de la exposicidn esta--
rdn funcionando las oficinas y serf el lugar a donde todos los exposito
res deberdn reportar tas anomalfas o sugerencias que tengan para asegu=-
rar el éxito de 1o exposicifn; asimismo, en este lugar los expositores-
recibirdn todo tipo de Informacidn y apoyo a sus necesfdades.
6. SERYICIOS GENERALES.

6.1 EKERGIA ELECTRICA.
E1 Comité Organizador, de acuerdo a lo establecido en el punto 4.1, su-
ministrard ¢nergfa eléctrica a los expositoresien e! eventual caso de -
que la demanda do dicho servicio exceda a 1o contratado, el Comité Orga
nizador podrd, sin ninguna responsabil fdad, tomar las medidas necesa--=-
rias a cfecto de que se reduzca el consumo de Ta energfa eléctrica a 1o
contratado,

6.2 ASEQ Y LIMPIEZA DE AREAS GEMERALES.
Es responsabilidad del Comité Organizador, que los pasillos, las freas-
comunes, los servicios sanitarfes, dreas de ingreso y recepcidn, presen
ten durante el evento un aspecto de puicritud ¥ | impieza.
Ser§n colocados estratdgicamente en todas las dreas de) evento, recie--
pientes para depositar la basura, 10s cuales serdn desaiojados con {a -
frecuencia que so requiera.

6.3 ASEO Y LIMPIEZA DE LOS STANDS.
El asen y limpfeza de los stands serd responsabilidad del expositor. La
basura ¥y los desperdicfos que se originen dentro de los stands, deberdn
depositarlos en los recipicntes que se encuentren en lgs pasillos para-
tal efecto,

6.4 SERVICIO TELETGOhICO.
E! Comité Organizador instalard estratégicamente en el ingreso y dreas-
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comunes de la exposici6n, los suficientes aparatos telefdnicos tipo al-
cancia.
También se instalarin teléfonos, uno por ¢olumna o blogue, pero ésto --
can un costo adicional que deberd pagar el expositor que To desce ¥ es-
te servicio estard sujeto a disponibilidad,

6.5 VIGILANCIA.
Durante el perfodo de montaje y desmontaje, el servicio de vigilancia -
serd de acucrdo a lo sefialado en los puntos 3.5 y 7.1, Durante el perfo
do de la exposicifin, de las 9:00 a las 21:00 horas, serd responsabili--
dad del expositor la vigflancta ¥ la seguridad de sus artfeulos y de --
las 21:00 a las 9:00 horas del dia siguiente, el Comitd Organizador ---
prestard dichos servicios.

6.6 SONIDO-VOCED.
Sc¢ tendrd servicio de voced para la Tocalizacibn de personas dentro de-
las instalaciones, asi como mdsica ambfental contfnua.
Todo expositor, comprador y piblico en general, tendrd para su apoyo el
servicio de informagién que requiera sobre el evento o instalaciones de
1a exposieidn,

6.7 EXTINGUIDORES.
El Comité Organizador establecerd en puntos estratégicos y visibles, --
los extinguidores y equipo contra Incendio necesarios para preveer cual
quier siniestro.

6.8 ENFERMERIA,
£1 Comité Qrganizador tendrd un §rea de enfermerfa y primeros auxilios,
con un horario corrido de 9:00 a 21:00 horas durante los dfas de la ex-
posicidn.

6.9 BUZONES DE QUEJAS ¥ SUGERENCIAS.
Se tendrdn buzones para que depositen los asistentes al evento las fi--
chas respectivas, misma que e) Comité Organizador recogerd cada dos ho-
ras, con la finmalidad de dar solucién inmediata.

6,10 DIRECTORIO DE EXPOSITORES.
A todos leos expositores y compradores, al momento de inscribirse, se --
les entregard en forma grateita el directorio de expositores, con 1a si
guiente clasiffcacidn:
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Primera Seccidn:
Informacién General.

- Ptano General de la Exposicifn.
- Empresas por orden alfabético.
- Empresas por tipo de productos,
Sequnda Seccibn:
- Anuncios pagades a piginas completas o medias pSginas, con modali-
dades de seccién a color, a1, 2 6 3 tintas,
6.11 DIRECTORIO DE COMPRADORES.
Posteriormente, el Comité Organizador hars llegar a los expositores el-
directorio de compradores que asistieron a la exposicidn.
6.12 SERYICIOS COLATERALES,
6.12.1, ALIMENTOS Y BEBIDAS.- TECNQ MUEBLE INTERNACIONAL conta-
rd dentro de sus instalaciones, con ¢l servicio de restaurante, café y-
bar.
6.12.2. AGENCIA DE VIAJES.- Dentro de las instalaciones de TEC-
HO MUEBLE INTERNACIONAL se tendrd servicio de agencia de viajes.
6.12.3. BANCOS.~ Se contard con una sucursal bancaria para agi-
Tizar y/o apoyar las operaciones financieras que 10 requieran.
7. DESMONTAJE.
7.1 DEVQLUCIOHES DE STANDS.
E) expositor deberd desalejar totalmente el stand dentro del siguiente-
horario: de las 7:00 a las 22:00 horas del dfa siguiente a la clausura-
de la exposicibén. E1 expositor que no entregue el stand en la forma y -
términos sepalados, serd responsable de los gastos o perjuicios que »--
ello ocasione, y por su parte el Comité Organizador de TECNO MUEBLE IN-
TERNACIONAL, no tendrd responsabilidad alguna en relacifn a las pérdi--
das o dafos gue sufran los artfculos y objetos de aquél, que permanez--
can en el leocal de 1a exposfcién con posterioridad a Ta hora y fecha se
faladas en este punto. En case de que el Comité Organizador 1o conside-
re conveniente, podrd retirar dichos articulos u objetos y ponerlos a -
disposicién del expositor en el lugar que juzque adecuado, sin hacerse-
responsable del dafo, extravio, pérdida o deterioro que pudieren 1legar
a sufrir los mismos, corriendo per cuenta del expositor Jos gastes de -
desalojo, traslado y almacenaje.
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7.2 DESPERFECTOS.
El1 expositor doberd obtener en la casete de control su ficha de desalo-
Jo y asi podrd retirar de su stand los elementos ornamentales, mobilia-
rio, exhibidores, artfculos de decoracitn y productes que &1 haya otor-
gado, Dichos retiros podr& cempezar a realizarlos &1 o personal de su -
empresa, ¢ por cualquierotra persona por &1 contratada, a partir de las
7:00 horas del dfa siguiente de a clausura, pudiendo el expositor ter-
minar el evento y al momento del mismo vender los articules que desce -
al piblico en general, comprometiéndose a entregar al comprador un reci
bo auterizade por el Comité Organizador, los cuales otorgardn a Jos ex-
positores que 1o soliciten, con objeto de autorizar 1a salida de los --
artfculos gue ampara dicho recibo.
B, RESPONSABILIDADES.

8.1 CONTROL.
Las muestras, productos, materiales, herramientas, eguipo, etc., propie
dad del expositer (o de sus trabajadores y contratistas), quedars bajo-
Ta exclusiva responsabilidad de éste y por lo tanto, el Comité Organiza
dor en ningln caso sers responsable de pérdida, robos y extravies.

8.2 MOBILIARIOC,
Los desperfectos, extravios., pérdidas, daiios, etc., que pudiera llegar-
a tencr el mobiliaric y equipo durante el montaje y desmontaje de los -
stands, serd responsabilidad dnica y exclusiva del expesitor.

B.3 DE FUERZA MAYOR.
El Comité& Organizador no se hace responsable de los dafios y perjuicios-
gque pudieran sufrir los expositores y en general cualquier participante
0 asistente, en sus bienes como en sus personas, sea cualguiera la cou-
sa que los origine, sefialando en forma enunciativa mis no limitatfva: -
incendio, actos de terrorismo. sismos, inundaciones, alboratos popula--
res, etc.
9, DIVERSQS.

9.1 EXPQSICIQHES COLATERALES.
Siendo objeto principal de TECHD MUEBLE INTERMACIONAL reunir bajo un --
mismo techa a los mds importantes fabricantes de muebles y fahricantqs-
de maquinaria e insumos y prestadores de servicios, queda expresamente-
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prohibido a los expositores montar exposfciones colaterales durante la-
celebracién de TECNO MUEBLE INTERHACIONAL.

9.2 RLCORRIDD INAUGURAL.
Serd obligatoria 1a presencia de los expositores en sus respectivos ---
stands, durante el recorride inaugural que se efectuard a las 12:00 ho-
ras del dfa del infcio de la exposiciGn.

9.3 MODIFICACIONES AL REGLAMENTO.
El presente reglamento $61o podrd ser modificado, amplfado o adicionado
por el Comité Organizador, pero en caso de que lo hiciere debers darse-
4 conocer a los expgsitores toda modificacitn, mediante comunicados es-
critos.

9.4 CASOS IMPREVISTOS.
Los casos imprevistos que se presenten durante el evento, el Comité Or-
ganfzador deberd dar la solucifn a los mismos basdndose en la buena fé-
¥ sentido comin que el caso requiera.

9.5 ACEPTACION DEL REGLAMENTO,
El expositor por el solo hecho de serlo, acepta someterse a las disposi
ciones del! presente reglamente y conviene en que toda violacidn a 1o es
tipulado en el mismo podrd ser causa suficiente a juicio del Comité Or-
ganizador de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, para ser excluido tanto de es-
ta exposicidn como de las futuras que organice 1a Asociacién de Fabrie-
cantes de Muebles de Jalfsco, A.C.. lo anterior sin perjuicic de que le
sea exfgldo, eon su caso, ToS dailos y perjuicios correspondientes y Se -
haga procedente la rescisifin del contrato respectivo,

a de de 19

LA ASOCIACION EL EXPOSITOR

TESTIGOS:
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FORMA DE_CONTRATO TECKO MUEDLE INTERNACIONAL

CONTRATO QUE CELEBRAN POR UNA PARTE, LA ASOCIACION DE FABRICANTES DE --
MUEBLES DE JALISLO, A.C., REPRESENTADA POR EL SR,

A LA CUAL, EN LO SUCESIVD, SE DESIGNA "LA ASOCIACION" Y POR OTRA

+ REPRESENTADA POR EL SR.

v A QUIEN DENOMINARA “EL EXPOSI-~
TOR" EN EL CURSO DEL PRESENTE CONTRATO, EL CUAL SE CELEBRA DE CONFORMI-
DAD CON LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS:

DECLARACIONES :

1. La Asociacidn declara ser una Asoctacifn Civil de industriales legal
mente constitufda, de conformidad con Ja escritura piblica No, 21450 de
fecha 16 de Enero de 1980 y tener su domicilio en Av. Nifos Hfroes No.-
2663 de Ta Cludad de Guadalajara, Jalisco.
2. E1 Comité Organizador de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL es un organismo-
constitufdo por la Asociacidn y por tanto, tiene facultades para repre-
sentarla en todo lo concerniente a los derechos y obligaciones que se -
consignan en el presente contrato, [Dicho organismo serd distinguido co

mo COMITE ORGANIZADOR en ¢l curso de este contrate).
3. El 5r. declara tener el cardcter de

del Comité Organizador.
4. Por su parte, el Sr.
cardcter de
su domicitio en:
de Ta ciudad de .
ANTECEDENTES:

1. La Asociacién tiene el proplsito de organizar una exposicién de Pro-
veedurfas de ta Industria Mueblera, gque s¢ denominard TECND MUEBLE INTER
HACIONAL, que tendrd verificativo los dfas ., on la --
cludad de

declara tener el «
de la ¢itada empresa, la cual tiene-
,» teléfono

CLAUSULAS:

PRIMEAA.- Dentro de las instalaciones de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, se
proporcionard al EXPDSITOR el dereche dr uso de un espacio consistente-
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2. ubicados en el{los) stand{s) Ho.(s) , CU-
ya localizacién y especificaci6n se encuentran claramente detalladas en
el plano que debidamente fue suscrito por las partesyse anexa al pre--
sente contrato, pasando a formar parte integrante del mismo. {A dicho -
aspacio se le denominard "EL STAND" en el curso del presente contrato).
SEGUNDA.~ E1 EXPOSITOR cubrirs a la Asociacién de fabricantes de Muc---
bles de Jalisco, A.C., 1a cantidad de: ~-=+r-~ewemrocemcomcmenronenaaan
H { )
por concepto de derecho a utilizar el STAND a que se reffere la cliusu-
la primera de este contrato, en el entendido de que dicha suma cubre ex
clusivamente el derecho de uso durante los dfas especificados con ante-
laciin. La cantidad antes indicada deberd quedar fntegramente cubierta-
a la firma del contratg,==-==ecemcaew=- LR it semstsmassm————— .-
Los pagos deberdn hacerse en cheque, orden de pago, giro bancario o te-
legr&fico, a favoer de la Asociacidn de Fabricantes de Muebles de Jalis-
co, A.C.; en el eventual caso que resultare sin fondos &1 o los cheques
la Asocfacién de Fabricantes de Muebles de Jalisco, A.C. se reserva el
deracho de hacer efectivo el 20% de penalidad que sefala la Ley General
de Tftulos y Operaciones de Crédito, independientemente de constituirse
el hecho antes seitalado como causa de rescisifn de este contrato,------
TERCERA. - Prohibido queda al EXPOSITOR, ceder, traspasar o enajenar los
derechos a que se refiere el presente contrato, as{ como prestar ¢ ----
arrandar total o parciaimente el STAND contratado, comprometiéndose a -
exhibir exclusivamente productos fabricados ordinariamente por 61; as{-
mismo estd prohibido recortar las mamparas, clavarlas, atornillarlas, -
pintarlas o perforarlas, clavar o atornillar objetos de cualquier tipo-
en los pisos, columnas del edificio, as{ como realizar cualquier otro -
tipo de perforaciones. E1 uso de magnavoces, tocadiscos, equipo de soni
do y/o pelfculas con sonido, que interfieran Ta exhibicidn de los demds
expositores, encender fuego dentro de las dreas de exposicidn, asi como
utilizar preductos inflamables o tdxicos: invadir los pasillos y luga--
res de descanso, ya que el material a expener deberd quedar instalado -

'en mts

en las &reas desfgnadas para tales fines,---s=======----=--ooe mmmmmm————
CUARTA.~ Acepta expresamente o1 LAPOSITOR que el espacio contratado se-
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ré utilizado exclusivamente para 1a exposicién de
¥ consecuentemente, no podrd destinarlo absolutamente a ningin otro fin
uso o aprovechamiento, s===sccmee et e e
QUINTA.- E1 EXPOSITOR, para efectos de instalaciones y montaje, estard-
a 1o dispuesto en el punto 3.3 dol ReglamentD.-=-enccmcccncccccconnaann
SEXTA.- E1 EXPOSITOR se compromete a entregar totalmente desocupados el
o los STANDS a que se refiere el presente contrato, conforme a 1o que -
sefiala e punto 7.1 del Reglamento, —=ss-mmcmccccccrccecscmmcamceceaean
SEPTIMA.- E1 EXPOSITOR no podrd efectuar en el STAD varlacion o reforma
alguna, ni ain con el caricter de mejorar, sin autorizacidn expresa, -
previa y escrita de} Comité Organizador,-----m-remcmcccommmmmcme e
OCTAVA.- En el supuesto de que e} EXPOSITOR no hiciere uso del STAD en-
contrato, perderd en bencficio de 1a Asociacién las cantidades que hu--
biera cubierto, sin derecho a reclamacidn o bonificacidn alguna,-ee--an
Con independencia de 1o anterior, en caso de que los productos a exhi--
bir no quedaran instalados a mis tardar a las 24:00 horas del dfa ante-
rior a la inficiacibén del evento, el Comité Organizader podrd disponer -
del espacio sin responsabilidad algund.=memececcccccccccmcmeamaccancana
NOVENA.~ E1 plazo gque tendrd el EXPOSITOR para hacer la cancelacién de-
su STAND, serd 90 dfas antes de la infciacién del evento, debiendo en--
tregarla por escrito en las oficinas de la Asociacibn y tendrd la obli-
gacién de pagar el 25% de la cantidad estipulada en la Cldusula Segunda
por concepto de gastos de administracibn ocasionados.cessmeccsvencmnanan
DECIMA.- Toda cancelacién recibida con posterioridad a 1o especificado-
en 1a cliusula anterior, causar§ automdticamente la pérdida en benefi--
c¢io de la Asociacién, del valor Tntegro del STAD mencionado en este con
trato, sin derecho a reglamacidn o banifigcacifn alguna, pudiendo el Co-
mité Organizador disponar del espacio sin ninguna responsabilidad ante-
el EXPOSITOR, --mece o mm o mm e e e e e e
DECIMA PRIMERA.- E1 EXPOSITOR podri disponer de sus espacios para deco-
rar e ingresar sus productos y artieulos, dos dfas antes del inicio del
evento a partir de las 7:00 horas A.M., conforme a To que el Reglamento
dEterming, ==veveseemcr e eeceeceesesess s reEss s s sssmearcesrenre e ————
DECIMA SEGUNDA.- Desde 1a hora de apertura y durante el evento, no po--
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drd ningiin EXPOSITOR retirar sus artfculos expuestos sin previa autori-
zaci6n escrita y aprobada por el Comité Organizador,-rreecescececeecenn
BECIMA TERCERA.- E1 Comité Organizador sefialard el orden en que se in--
grasardn los EXPOSITORES, conforme a l1a secuencia de liegada a la expo-
SICibn. - em e e -—- -—- -
DECIMA CUARTA.- E1 EXPOSITOR deberd desalojar sus materiales y produc--
tos dentro del siguiente horarfo: de las 7:00 a las 22:00 horas del dfa
sigufente a la cluausura de la exposiciff,——--—m—ccemmmmmmcccmm e
DECIMA QUINTA.- E1 Comit& Organizador sefalari el orden en que deberdn-
desalojar sus materiales y productos 1os EXPOSITORES,-cmemmemmrecceenen
DECIMA SEXTA.- E1 EXPOSITOR tendrd a su cargo ¢l persenal que requiera-
para exhibicidn de sus productos o mercancfas, razén por la cual queda-
r3d bajo absoluta responsabilidad de &1 las obligaclones que se deriven-
de las relaciones de trabajo, de las infracciones que dicho persomal --
cometa a las leyes y reglamentos vigentes y todas las obligaciones fis-
cales y del Seguro Social aplicables en la Repablica Mexicana, relevan-
do a través de este acto a la Asociacidn, de las mencicnadas obligacio-

DECIMA SEPTIMA.~ La ASOCIACION se reserva el derecho de dar por rescin-
dido el presente contrato, sin obligacifin alguna de su parte, en caso -
de que a juicio del Comité Organizador, viole ¢l EXPOSITOR cualquiera -
de las ¢ldusulas & de las disposiciones del Reglamento a que se ha he--
cho referencia y el cual se ha compromet{do éste a respetar y a acatar-
en forma Tntegra,---—----------—ccmmme e ciseusamam-
DECIMA OCTAVA.- #Por otra parte, el EXPOSITOR ha manifestade su desco de
participar en el referido evento y manifiesta que conoce fntegramente -
los tfrminos ¥ condiciones estipuladas en el REGLAMENTO DE EXPOSICION -
que debidamente fue suscrito por las partes y se anexa al presente con-
trato, y pasa a formar parte integrante de su contenido comprometiéndo-
s¢ a sujetarse al mismo en todo mMOmMENtO,res=eewerrecrreeeererremann-aan
DECIMA HOVENA.- Para todo lo relativo a la interpretacidn y cumplimien-
to de! presente contrato, las partes manifiestan expresamente su anuen-
cia en someterse a los jueces y tribunales de la Ciudad de Guadalajara,
Jalisco, asf como a los dispositivos legales a que se refiere el Cddigo
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Civil vigente del Estado, lo reltative a las obligaciones en general y -
en especial a 1o relativo al contrate de arrendamfento, renunciando ai-
fuero de cualquier otro domicilio presente o futurp.me--s-sem-cmmecoman

Lefdo 1o anterfor, los contratantes, conscientes de su alcance y conte-
nido, expresan su conformidad en lo estipulada por todas y cada una de-
sus declaracionps, antecedentes y cldusulas, To cual ratifican con su -
firmaz ante la presencia de los testigos que también suscriben,=--e--=-c

a de ' de 19 .

LA ASOCIACION: EL EXPOSITOR:

TESTIGOS:
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